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Resumo 
A emergência do marketing experiencial resultou de uma necessidade de criar 
estratégias de marketing diferenciadoras e verdadeiramente eficazes junto do 
consumidor, tomando a atividade de compra ou de consumo como uma experiência 
global com diversos fatores capazes de influenciar de forma positiva o indivíduo. 
O presente trabalho tem como intuito analisar a influência do marketing experiencial 
nos valores experienciais de consumidores de fast food, na sua satisfação, 
comprometimento e consequentemente na sua lealdade. 
Foi utilizada a perceção do consumidor com base em módulos experienciais 
estratégicos originalmente propostos por Schmitt (1999) e relacionada com os 
valores da experiência. Em seguida, foram criadas ligações de influência com base 
na literatura, relacionando os valores experimentais com a satisfação, a satisfação 
com as dimensões afetiva, instrumental e normativa do compromisso e as diferentes 
dimensões com a intenção de recompra e com o word of mouth.  
Foi criado um modelo conceptual representante das influências a serem estudadas 
que, com base num questionário realizado a consumidores de fast food, foi validado, 
resultando em deduções empíricas acerca da perceção da influência do marketing 
experiencial nos consumidores. 
 
Palavras-chave: marketing experiencial, valores experienciais, satisfação, 
comprometimento, lealdade. 
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ABSTRACT 
The purpose of this study is to analyse the influence of experiential marketing in the 
experiential values of consumers of fast food chains, their satisfaction, commitment 
and consequently in their loyalty. It was used the perception of the consumer based on 
strategic experiential modules originally proposed by Schmitt (1999) and related to the 
experiential values. Then were created links of influence based on the literature, 
relating the experiential values to satisfaction, the satisfaction to affective, 
instrumental and normative dimensions of commitment and of these three different 
dimensions and satisfaction itself to repurchase intention and WOM. Our findings 
suggest that commitment, notably its affective dimension, is a needed mediator 
between satisfaction and loyalty, establishing an increment on prior experiential 
marketing models.  This contributes to the growing literature of experiential 
marketing, refocusing the analysis with well know but often forgotten concepts.  
Keywords: experiential marketing, experiential values, satisfaction, commitment, 
loyalty. 
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1. INTRODUÇÃO 
 
1.1. Contextualização   
 
Num mundo bombardeado diariamente por novos produtos, a necessidade de criação 
de uma ligação com o consumidor torna-se, cada vez mais, fulcral para a subsistência 
de um produto, serviço ou até de uma marca no mercado. No entanto, a realidade é 
que para além da intensificação massiva da oferta, os marketers, na sua maioria, têm 
hoje consciência de que o comportamento do consumidor é, de facto, um processo 
dinâmico (Solomon, 2009).  
Estes fatores conjugados criaram a necessidade de estratégias de marketing realmente 
diferenciadoras e únicas, aumentando, consequentemente, a ferocidade das mesmas 
para cativar e fidelizar o consumidor, o que fez emergir novos conceitos e áreas do 
marketing e é precisamente neste contexto que aparece o marketing experiencial, 
considerado por muitos autores como essencial para a criação de valor económico 
único e distinto (Gilmore e Pine, 2002) através de uma ligação emocional com o 
consumidor.  
Utilizando a promoção de eventos memoráveis para o consumidor, a personalização 
dos bens e serviços, o marketing experiencial cria, desta forma, uma perceção de valor 
único para o consumidor que irá garantir não só a sua cativação, mas também a sua 
lealdade. 
Segundo Schmitt (2010) na área do marketing experiencial ainda está a emergir 
pesquisa do consumidor e de mercado, sendo que a experiência enquanto conceito e 
empiricamente, não está ainda estabelecida.  
O presente estudo pretende contribuir de duas formas para o enriquecimento da 
literatura de marketing. Primeiramente pretende analisar a influência do marketing 
experiencial no valor experiencial atribuído pelos consumidores das marcas e 
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consequentemente a sua influência na satisfação e na lealdade, sendo analisado entres 
estas duas últimas o constructo comprometimento, nas suas diversas dimensões 
enquanto mediador da relação. Para isso o marketing experiencial será tratado tendo 
como base os módulos experienciais estratégicos propostos por Schmitt (1999), os 
valores experienciais serão baseados na literatura científica acerca do valor percebido 
pelo cliente e irá tratar-se o comprometimento enquanto mediador da satisfação e da 
lealdade por se tratar de uma situação escassa na literatura. Seguidamente pretende 
analisar a presença do marketing experiencial em Portugal através do consumidor de 
fast food. Desta forma, para além da contribuição académica, pretende também ajudar 
a desenvolver na prática empresarial portuguesa estratégias de marketing eficientes 
que irão melhorar o ambiente operacional e contribuir para o aumento do valor 
experiencial percebido pelos consumidores. 
 
 
1.2. Relevância do Tema   
 
No nosso quotidiano deparamo-nos constantemente com uma oferta infindável de 
marcas ou produtos que pretendem satisfazer uma mesma necessidade.  
De acordo com Grundey (2008) a rápida evolução das novas tecnologias de 
informação e da comunicação fez emergir novas áreas no marketing. À medida que o 
mercado fica cada vez mais saturado, a competição aumenta também entre os 
marketeers e, nos dias que correm, os princípios e as ações de marketing tradicionais 
não bastam para fazer face à concorrência.  
A título de exemplo, ao chegar a uma zona de restauração com o intuito de saciar a 
fome encontra-se uma oferta atrativa e diversificada, apresentando muitas das 
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vezes o mesmo produto funcional. De que forma poderá então uma marca diferenciar-
se ao ponto de levar o consumidor a optar instintivamente por aquela e não por outra?  
Foi precisamente esta questão que surgiu para os teóricos do marketing como uma 
oportunidade de estudo e desenvolvimento de estratégias dinâmicas e inovadoras.  
Relacionado com o processo de decisão de compra foram desenvolvidos modelos que 
representam elementos influenciadores externos (ambientais), internos (psíquicos) e 
suas relações que, no fim, condicionam a escolha de um produto (Oliveira, 2007).  
Estes mesmos estudos levaram ao incremento da valorização do marketing relacional 
e, dentro deste, ao surgimento do marketing experiencial como ferramenta 
revolucionária de criação de ligações emocionais com o consumidor. Somente com 
esta ligação é que uma marca, produto ou serviço consegue diferenciar-se de todos os 
outros garantindo uma presença bem-sucedida no mercado.  
É esta a razão que torna tão relevante a compreensão dos conceitos e técnicas que, no 
âmbito do marketing experiencial, realmente funcionam e levam a resultados 
profícuos. 
 
 
1.3. Questão de Investigação 
 
O objetivo principal deste estudo é testar empiricamente a congruência da teoria que 
defende que o marketing experiencial pode influenciar a satisfação do consumidor 
através do valor experiencial e consequentemente gerar ou aumentar a lealdade no 
consumidor (intenção de revisita e word-of-mouth). 
Baseada neste objetivo foram criadas duas questões gerais de investigação: 
 Pode o marketing experiencial influenciar a satisfação do consumidor através 
do valor experiencial? 
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 Pode a satisfação do consumidor, advinda do valor experiencial, influenciar a 
lealdade? 
 
 
1.4. Objetivos de Investigação   
 
O objetivo deste estudo é contribuir para a modelação da influência do marketing 
experiencial na lealdade do consumidor recorrendo a uma extensa revisão de literatura 
e à operacionalização dos constructos numa ferramenta de inquérito. Partindo da 
modelação original da dimensão experiencial de Schmitt (1999) e recorrendo a 
fundamentação teórica relevante, são propostas ligações à satisfação, ao 
comprometimento nas suas dimensões afetiva, normativa e instrumental, e por fim à 
lealdade atitudinal e comportamental. Espera-se que esta revisita dos termos originais 
de estudos de marketing experiencial possa acrescentar valor para a análise de casos 
práticos, tornando esta área em mais do que um tópico de interesse académico, 
revestindo-a de particular relevo para o conhecimento do impacto nos consumidores, 
elevando-a a ferramenta de apoio à tomada de decisão.   
Desta forma os objetivos de investigação são:  
 Conhecer as razões implícitas que levam o consumidor à fidelização e lealdade 
perante uma marca; 
 Caracterizar a influência das componentes do marketing experiencial na 
experiência percebida do consumidor; 
 Aferir o potencial do marketing experiencial como ferramenta de fidelização; 
 Aferir as técnicas e componentes do marketing experiencial;  
 Analisar modelos conceptuais com potencial aplicação ao problema de 
investigação em estudo; 
 Construir um modelo de investigação que explicite a forma como as variáveis 
do marketing experiencial exercem a sua influência na lealdade do 
consumidor; 
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 Validar o modelo de investigação definido, com base num estudo empírico, 
através da recolha de dados através de um questionário online; 
  Retirar do estudo algumas conclusões relevantes para a literatura académica e 
para o mundo empresarial e apontar pistas para investigações futuras. 
 
 
1.5. Estrutura   
 
A primeira parte do presente estudo consiste numa introdução, na qual se faz uma 
contextualização do tema, se explica a sua relevância atual e se apresentam as questões 
de investigação e as hipóteses a serem tratadas. 
 O ponto segundo do presente estudo desenvolve a revisão de literatura, na qual é feita 
uma abordagem académica acerca dos principais conceitos e teorias que originaram a 
investigação presente. Nesta revisão de literatura foi estudado e analisado o 
aparecimento, conceptualização e evolução do marketing relacional, enquadrando e 
apresentando aqui os conceitos de confiança, satisfação, lealdade e comprometimento. 
De seguida apresentou-se o conceito de marketing experiencial e a sua abordagem 
segundo diversos autores, para uma perceção mais ampla do tema. Inerente ao 
marketing experiencial apresentaram-se ainda os conceitos de valor percebido e de 
valor experiencial. 
No terceiro ponto apresentou-se o modelo de investigação proposto, a concetualização 
dos seus constructos e as elações lógicas entre eles, apresentadas no modelo, 
devidamente justificadas pela literatura previamente revista.     
O quarto ponto apresenta a metodologia aplicada na investigação, explicitando a 
população em estudo, a amostra, o instrumento e os procedimentos de recolha dos 
dados e as técnicas estatísticas utilizadas no seu tratamento. 
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No quinto ponto são descritos os resultados obtidos no estudo empírico, caracterizando 
individualmente as variáveis em estudo e validando cada uma das hipóteses propostas 
no modelo de investigação.  
No último ponto realiza-se a uma discussão dos resultados obtidos, tendo por 
referência a revisão bibliográfica. São, ainda, apresentadas as principais implicações e 
limitações do estudo, bem como algumas pistas para investigação futura. 
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2. REVISÃO DE LITERATURA 
 
2.1. Marketing Relacional 
 
O marketing relacional surgiu, segundo Agariya e Singh (2011), como resultado da 
alteração drástica de cenário, através da rápida alteração de necessidades dos 
consumidores e da intensa competição existente no mercado.  
A realidade é que à medida que aumenta a complexidade do Mercado, aumenta 
também a diversidade e a exigência do consumidor (Barnes et al. 2004). 
Desta forma as empresas compreendem a necessidade de conhecer os consumidores, 
por forma a conseguir construir com eles uma relação efetiva e duradoura. 
O termo de marketing relacional ficou reconhecido em 1983 através dos académicos 
Berry, Shostack e Upah que o definiram como sendo uma estratégia de marketing que 
envolve todas as atividades de uma organização na construção, manutenção e 
desenvolvimento de relacionamentos com os consumidores. 
O marketing relacional é, no entanto, uma área emergente do marketing que carece 
ainda de investigação teórica e científica (Gummesson, 2002) e, por esta razão, não 
está ainda estabelecida, na literatura, uma definição única de marketing relacional 
(Parvatiyar e Sheth, 2001). 
Tendo em conta o referido anteriormente, o trabalho de Agariya e Singh (2011) 
conclui, através da análise extensiva de 700 artigos científicos relativos a este tema, 
que o cerne de todas as definições de marketing relacional consiste na aquisição e 
retenção dos consumidores, aumento da rentabilidade, orientação a longo prazo e uma 
situação favorável para todos os stakeholders da organização. 
Apesar desta constatação há que considerar o que realmente constitui o marketing 
relacional (Sin et al., 2005) e para isso Agariya e Singh (2011) identificam 50 
constructos principais na definição genérica de marketing relacional. 
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Veja-se em seguida os 4 primeiros: 
Tabela 1. Principais constructos de definição do marketing relacional. Adaptado de Agariya e 
Singh (2011). 
Constructo Número de citações 
Confiança 167 
Satisfação/ Experiência 163 
Lealdade 84 
Comprometimento 71 
 
De seguida irá ser feita uma exploração teórica dos constructos considerados como 
basilares nesta análise. 
 
 
2.1.1. Confiança 
 
A confiança enquanto componente cognitiva tem vindo a ser definida através de três 
tipos de crenças (Casaló et. al., 2007): 
Competência - relacionada com a perceção do cliente acerca do conhecimento e das 
aptidões que o prestador de serviços possui para completar o relacionamento e 
satisfazer as suas necessidades; 
Honestidade – está relacionada com a crença de que a outra parte irá cumprir a sua 
promessa e ser sincera; 
Benevolência – reflete a crença de que cada uma das partes interessadas está também 
interessada no bem-estar da outra.  
No entanto, e visto que o presente trabalho irá explorar a área dos serviços, apresenta-
se de seguida a definição de confiança mais utilizada nesta mesma área. 
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Os serviços, na sua maioria, implicam interação humana entre os funcionários da 
organização e os consumidores. Neste sentido, e segundo Lagrosen e Lagrosen (2012), 
isto representa a importância vital dos funcionários na criação de confiança. 
Ainda de acordo com os mesmos autores, o consumidor confia no facto de o prestador 
de serviços responder da maneira pretendida relativamente ao que propôs. 
Esta capacidade de realização do serviço prometido de forma confiável e precisa foi 
denominada por diversos autores como confiabilidade (Zeithaml et al., 1990; 
Gronroos, 2000; Lovelock, 2000).  
Assim do ponto de vista dos serviços, considera-se que a confiabilidade do prestador 
de serviços é precisamente o que cria a confiança no consumidor e, como tal, Lagrosen 
e Lagrosen (2012) consideram que a confiança é a confiabilidade do ponto de vista do 
consumidor. 
Gounaris e Venetis (2002) propuseram ainda a ideia de que a qualidade do serviço e a 
criação de laços com os consumidores são efetivamente antecedentes da confiança e 
que esta se intensifica à medida que aumenta o tempo de relacionamento entre 
organização e consumidores. 
Segundo Zhang et al. (2007) a familiaridade é também um importante influenciador 
do nível de confiança no consumidor. Esta baseia-se no entendimento que o 
consumidor tem acerca de uma identidade, através das interações e experiências 
anteriores que partilhou com a organização (Gefen, Karahanna e Straub, 2003). Neste 
aspeto Komiak e Benbasat (2006) defendem que a familiaridade aumenta tanto a 
confiança cognitiva como a confiança emocional.  
Odekerken-Schroder et al. (2000) acrescentam, com o seu estudo através da aplicação 
de incidentes críticos, o facto de a confiança poder ser considerada através de um 
relacionamento orientado a longo-termo, consequente da qualidade do serviço em 
geral, e, como tal, pouco provável de ser afetada por acontecimentos esporádicos. 
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2.1.2. Satisfação 
 
A satisfação é, segundo Severt (2002), uma condição afetiva de consumo resultante de 
uma avaliação global acerca dos aspetos que formam o relacionamento do consumidor 
com a organização.  
De acordo com Casaló et al. (2007) existem dois tipos de satisfação:  
i) satisfação económica, associada à performance económica, tendo em 
consideração aspetos como o volume de vendas ou as margens de lucro; 
ii)  satisfação não-económica, associada a fatores psicológicos, como a 
facilidade de relacionamento ou o cumprimento de promessas. 
Para o presente trabalho dá-se enfoque à satisfação de uma perspetiva psicológica 
(não-económica). De acordo com esta perspetiva, a satisfação é tida como uma 
avaliação global ou atitude formada pelo consumidor acerca do comportamento da 
organização, resultado das interações entre ambas as partes no relacionamento 
(Shankar et al., 2003). Desta forma considera-se que a satisfação, assim como a 
confiança, é o resultado da história do relacionamento entre as partes e não o resultado 
de uma transação específica.  
Reforçando a ideia, Casaló et al. (2007) concluem que de um ponto de vista relacional, 
cada nova interação alimenta a informação que forma a perceção do consumidor que 
determina, por sua vez, o nível de satisfação. 
 
 
2.1.3. Lealdade 
 
Atualmente a lealdade é predominantemente encarada não só como representativa de 
um comportamento caracterizado pela repetição da compra, mas também como 
detendo um significado psicológico (Laran e Espinoza, 2004). Desta forma a lealdade 
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é um constructo multidimensional, incluindo para além do comportamento de 
recompra, uma resposta atitudinal que embarca componentes cognitivos e afetivos 
com dimensões como a acessibilidade, confiança, emoções e sentimentos. 
Diversos autores, como Harris e Goode (2004), têm vindo a comprovar, através de 
estudos empíricos, a existência das fases da lealdade propostas por Oliver (1997) que 
reconheceu a importância da dimensão atitudinal na sua construção. 
Tabela 2. Hierarquia dos tipos de lealdade. Adaptado de Oliver (1997). 
Lealdade cognitiva 
Preferência pelo melhor desempenho em relação às 
alternativas existentes. 
Lealdade afetiva 
Sentimento de afeto devido às experiências 
satisfatórias proporcionadas ao cliente. 
Lealdade conativa 
Intenção comportamental de recompra devido a 
repetidas experiências de afeto positivo. 
Lealdade de ação 
Estado de prontidão para a recompra, 
independentemente dos obstáculos que se apresentem. 
 
Reforçando a ideia, autores como Bennett e Rundl-Thiele (2002) afirmam que a 
abordagem meramente comportamental da lealdade não investiga a fonte do 
comportamento adotado, não relacionando teoricamente os seus antecedentes.  
Baldinger e Rubinson (1996) desenvolveram também uma tipologia de classificação 
da lealdade dos consumidores e através do seu estudo empírico comprovaram a 
influência da lealdade atitudinal na manutenção e geração da lealdade 
comportamental. 
Tabela 3. Categorias dos consumidores de acordo com o nível e lealdade. Adaptado de Baldinger 
e Rubinson (1996). 
 Lealdade Atitudinal Forte Lealdade Atitudinal Fraca 
Lealdade 
Comportamental Forte 
Consumidores 
verdadeiramente Leais 
Consumidores Vulneráveis 
Lealdade 
Comportamental Fraca 
Consumidores Prospects ----------------- 
 
A lealdade neste estudo é tratada através de dois constructos essenciais, sendo eles a 
intenção de recompra e o WOM.  
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A intenção de recompra é, segundo Laran e Espinoza (2004), a propensão que o 
consumidor tem de voltar a adquirir o produto ou serviço. Podemos então considerar 
os consumidores leais quando, para além da atitude favorável, a recompra é 
consistente.  
Os consumidores ditos vulneráveis, ou seja, cujo comportamento de compra é forte, 
mas a lealdade atitudinal fraca, são consumidores influenciados por outros fatores, 
como o preço mais baixo por exemplo. Isto significa que a sua lealdade é falsa, também 
chamada espúria (Laran e Espinoza, 2004), e que estes consumidores são instáveis na 
intensão de recompra, podendo a qualquer momento trocar para, na sua perceção, uma 
melhor alternativa. 
Os consumidores prospects apresentam um nível de lealdade latente, ou seja, apesar 
de demonstrarem uma forte lealdade atitudinal o seu nível de recompra é baixo. Esta 
situação deve-se, por norma, a barreiras de acesso, como por exemplo o preço elevado. 
Como se verificou a lealdade é um constructo multifacetado que não deve ser avaliado 
apenas pelo comportamento de intenção de recompra ou revisita. 
O word-of-mouth (WOM) representa outro subtópico vinculado à lealdade, bastante 
importante e interligado à lealdade atitudinal.  
Reforçando a ideia de que a lealdade é de facto um constructo multifacetado que 
embarca, no seu desenvolvimento mais profundo, todas as facetas descritas por Oliver 
em 1997, diversos autores, como Nijssen et al. (2003), têm defendido que a lealdade 
está também vinculada à recomendação, ou seja, à predisposição para o WOM positivo 
(comunicação passa-a-palavra).  
O WOM eficaz proporciona-se, segundo Carl (2006), através dos relacionamentos e 
conversas quotidianas que os consumidores estabelecem entre si.  
Segundo Sun e Qu (2011) o WOM tem vindo a ganhar importância devido ao 
bombardeamento constante de publicidade através de canais como a televisão, jornais 
ou revistas que, segundo os autores, torna difícil a perceção do consumidor acerca dos 
serviços ou produtos mais indicados para si. Desta forma muitos destes consumidores 
irão utilizar os amigos, família ou grupos de referência que tenham utilizado 
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determinada marca e têm algum conhecimento dos produtos como facilitadores da sua 
decisão. 
Há ainda que considerar neste ponto o consumidor enquanto indivíduo e, como tal, 
com uma perceção única relativamente ao serviço prestado e consequentemente uma 
maneira própria de descrever a experiência aos outros. 
 
 
2.1.4. Comprometimento 
 
Comprometimento consiste, segundo Moorman, Zaltman, e Deshpande (1992) (in 
Belanche et al., 2013), no desejo de manter um relacionamento considerado importante 
e de valor, sendo um conceito complexo que abarca três dimensões essenciais: i) 
instrumental, ii) afetiva e iii) normativa.  
A dimensão instrumental tem vindo a ser estudada por diversos autores, como 
Fullerton (2011) e Belanche et al. (2013), e tem vindo a ser conceptualizada como 
sendo o comprometimento para com um relacionamento resultante do facto de o valor 
dos recursos investidos não ter o retorno devido caso se escolha terminar a ligação 
existente com a organização.  
A dimensão afetiva representa, segundo autores como Fullerton (2011) e Goldring 
(2010), o comprometimento com natureza afetiva perante o relacionamento, sendo a 
consequência emocional a determinar o desejo da manutenção da ligação com a 
organização e que suporta o desenvolvimento desta nos diferentes estágios.  
Por último a dimensão normativa do comprometimento é de todas a menos trabalhada 
pelos investigadores científicos (Meyer e Parfyonova, 2010); no entanto autores como 
Bansal et al. (2004) e Fullerton (2011) afirmam que esta dimensão do 
comprometimento é proveniente do sentimento de obrigação de correspondência do 
cliente para com a organização, considerando a manutenção da relação como o mais 
acertado a fazer. 
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No marketing relacional é dado foco ao comprometimento afetivo, o qual se acredita 
ser determinante no desejo do consumidor em continuar o relacionamento com a 
organização no futuro (Roberts et al., 2003).  
Fullerton (2005), com o seu estudo empírico, observou ainda que tanto o 
comprometimento afetivo como o comprometimento normativo têm uma relação 
positiva com a intenção em recomendar e a predisposição para pagar mais. Esta mesma 
ideia é reforçada por Bloemer e Odekerken-Schroder (2002), que verificaram que o 
comprometimento é um forte influenciador do WOM, da intenção de recompra e da 
insensibilidade relativamente ao preço, indicando assim o comprometimento como 
tendo uma ligação forte e positiva com a lealdade. 
 
 
2.2. Marketing Experiencial 
 
Numa sociedade onde os concorrentes não se conseguem diferenciar pelo preço ou 
qualidade, o marketing experiencial surge para permitir que o cliente viva a sensação 
pretendida e que, desta forma, crie ligações duradouras com a marca, considerando-o 
como ser racional, mas também como ser emocional (Schmitt, 2007).  
 
Tabela 4. Comparação entre Marketing Tradicional e Marketing Experiencial. Adaptado de 
Schmitt (2007). 
Marketing Tradicional Marketing Experiencial 
Direciona-se à compra 
Direciona-se ao consumo e ao uso, como 
complemento da compra 
Foca o racional Eleva as emoções 
 
As empresas necessitam, cada vez mais, de oferecer serviços juntamente com 
experiências memoráveis para os consumidores (Kotler, 2003). Desta forma o 
marketing experiencial tem algumas características a reter:  
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i) tem como foco as experiências do consumidor; 
 ii) o consumo é tratado como uma experiência holística;  
iii) reconhece as motivações racionais e emocionais para o consumo;  
iv) utiliza metodologias ecléticas.  
 
Numa abordagem geral o marketing experiencial é definido, segundo Schmitt (2010), 
como qualquer forma de atividade de marketing orientada para o cliente que pretende 
criar uma ligação com o mesmo. Segundo esta abordagem as experiências podem 
resultar dos produtos, embalagem, comunicação, interações na loja, relacionamento de 
vendas ou eventos.  
No entanto existem autores, como Lasalle e Britton (2002) e Kishka (2003), que 
abordam o marketing experiencial de uma forma mais específica aplicando o conceito 
de experiência apenas às interações, relacionamentos ou em contextos de eventos. 
Gentile et al. (2007), após uma revisão aprofundada da literatura existente na área do 
marketing experiencial, apresenta a experiência do consumidor como advindo de um 
conjunto de interações entre este e um produto ou uma organização que provoca uma 
reação. Esta reação depende da comparação feita pelo consumidor entre as suas 
expectativas e os estímulos resultantes das interações.  
Ainda de acordo com o mesmo autor, a experiência é pessoal e implica o envolvimento 
do consumidor a nível racional, emocional, sensorial, físico e espiritual.  
Schmitt (1999) aborda o marketing experiencial baseando-se em cinco tipos de 
experiências que têm como objetivo satisfazer as necessidades do consumidor. Estes 
módulos experienciais estratégicos são, de acordo com o autor, os seguintes: 
i) Sentir (Marketing dos sentidos – Experiências Sensoriais) - Tem como objetivo 
proporcionar experiências através dos cinco sentidos (visão, audição, tato, paladar e 
olfato). Um dos princípios fundamentais neste ponto é a “consistência cognitiva/ 
variedade sensorial” (Schmitt, 1999, p. 61). Isto significa que a abordagem sensorial 
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ideal proporciona um conceito subjacente facilmente detetável, mas parece sempre 
fresco e novo; 
 
ii) Emocionar (Marketing emocional – Experiências Afetivas) - Apelo aos 
sentimentos interiores e às emoções dos consumidores, com o objetivo de criar as 
experiências afetivas que poderão variar de intensidade dependente da forma como se 
ligam a uma marca. Para funcionar é necessário um entendimento perfeito sobre quais 
os estímulos que desencadeiam determinadas sensações e uma perceção real acerca da 
disposição de envolvimento do consumidor; 
 
iii) Pensar (Marketing intelectual – Experiências Cognitivas) - Apelo ao intelecto 
com o objetivo de criar experiências cognitivas de resolução de problemas que 
envolvam os consumidores, de forma criativa, com a marca, através da contraposição 
de pensamentos convergentes e divergentes que conduzem à surpresa, intriga e 
provocação; 
 
iv) Agir/ Reagir (Marketing de reação – Experiências Comportamentais ou de 
Lifestyle) - Procura provocar experiências físicas, estilos de vida e interações. O 
Marketing de reação enriquece as vidas dos consumidores, orientando as suas 
experiências físicas e mostrando-lhes formas alternativas de fazer coisas, assim como 
estilos de vida e interações alternativas. As mudanças de estilo de vida e 
comportamento são usualmente mais motivacionais e de natureza inspirativa e 
emocional, muitas vezes baseadas em modelos estabelecidos (por exemplo as estrelas 
de cinema, de rock ou desportivas); 
 
v) Relacionar (Marketing relacional – Experiências Relacionais) - É uma soma de 
todos os outros elementos atrás descritos. No entanto, o marketing relacional tem a 
capacidade de ultrapassar os sentimentos privados e pessoais dos indivíduos, 
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relacionando desta maneira o indivíduo a algo fora do seu estado particular. Estas 
ações apelam à vontade de autoaperfeiçoamento do indivíduo, à necessidade de ser 
bem visto pelos outros, relacionando a pessoa a um sistema social mais amplo. 
Brakus et al. (2009) apoiam-se nos módulos estabelecidos por Schmitt em 1999, 
considerando-os não apenas como instrumentos estratégicos, mas também como 
resultados internos e comportamentais, definindo as experiências (neste caso 
específicas à marca) tanto como respostas internas do consumidor (sensações, 
emoções e pensamentos) como respostas comportamentais provocadas pelos estímulos 
que a marca proporciona. Relativamente a este ponto o autor ressalva ainda a ideia de 
que um estímulo poderá influenciar mais do que uma outra dimensão. 
Partindo desta ideia e através dos estudos que realizaram Brakus et al. (2009) 
validaram a existência de quatro dimensões experienciais: 
 Sensorial: Os consumidores descrevem sensações ou utilizam diferentes 
sentidos; 
 Afetiva: Os consumidores utilizam sentimentos como nostalgia ou prazer; 
 Intelectual: O consumidor vê os seus pensamentos analíticos e imaginativos 
estimulados; 
 Comportamental: O consumidor é parte ativa, estando esta dimensão 
fortemente ligada à componente social. 
Segundo Yuan e Wu (2008) as perceções variam de consumidor para consumidor e 
advêm das variáveis influenciadoras apresentadas. Sendo assim a perceção do 
consumidor é o resultado da utilização destas mesmas variáveis do marketing 
experiencial por parte das organizações. 
Seguindo esta linha de pensamento irão ser utilizadas neste estudo as perceções do 
consumidor como forma de avaliação da performance do marketing experiencial nos 
casos empíricos que irão ser desenvolvidos. 
Os pontos de contato (touchpoints) da experiência têm sido também alvo do estudo na 
área do marketing experiencial. 
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Lasalle e Britton (2002) apresentaram um modelo de envolvimento relativo à 
experiência baseado em cinco etapas: 
1. Descoberta – Consumidor identifica os produtos ou serviços que respondem às 
suas necessidades e quereres específicos; 
2. Avaliação – Consumidor avalia as possibilidades identificadas, compara e 
escolhe a que considera preferível; 
3. Aquisição – Consumidor gasta tempo e dinheiro para efetuar a sua compra; 
4. Integração – Consumidor integra a compra no seu quotidiano, através da 
utilização dos serviços daí advindos; 
5. Extensão – Consumidor mantém um relacionamento e uma ligação com a 
marca. 
 Davis e Longoria (2003) aprofundam o assunto destacando os pontos de contato entre 
a organização, os seus produtos ou serviços e o consumidor, nas diferentes etapas. 
Tabela 5. Pontos de contato nas diferentes fases da compra. Adaptado de Davis e Longoria (2003). 
Fases Pontos de Contato 
Pré-compra 
Publicidade; Relações Públicas; Web Sites; 
Media; Direct-mail, Amostras; Cupões e 
incentivos; Promoções e ofertas. 
Compra 
Embalagem; Ponto de Venda; 
Posicionamento no ponto de venda; 
Vendedores; Ambiente para a venda. 
Pós-compra 
Performance do produto e da embalagem; 
Serviço de apoio ao cliente; Newsletters; 
Programas de fidelização. 
 
Quanto aos resultados do marketing experiencial Andrés et al. (2006) definem os 
seguintes efeitos perante o consumidor:  
i) relações fortes com as marcas: onde as experiências são vivenciadas tanto 
nos tradicionais pontos de encontro, como também em momentos de lazer; 
daí a proximidade entre o cliente e a marca aumentar. Através de 
experiências, as marcas marcam momentos únicos da vida do consumidor; 
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ii) reforço de posicionamento: é simples encontrar experiências que traduzem, 
de modo eficaz, o posicionamento das marcas, reforçando a sua 
diferenciação. 
 
 
2.2.1. Valor Percebido e Valor Experiencial 
 
Um conceito fundamental no marketing experiencial é, segundo Schmitt (2010), 
precisamente o facto de o valor não residir apenas no objeto de consumo, na procura e 
no processamento de informação acerca do mesmo, mas também na própria 
experiência de consumo.  
Tradicionalmente o valor percebido baseia-se no balanceamento entre os benefícios 
que o consumidor obtém de determinada oferta e os sacrifícios que incorre para a obter 
(Agustin e Singh, 2005). 
Holbrook (1999) inclui, no entanto, na sua definição de valor aspetos tais como a 
afetividade, o relativismo, a interatividade e ainda a própria experiência de compra ou 
de consumo. O autor define assim valor como uma experiência de preferência 
interativa e relativa, que se refere à avaliação de um objeto (produto/ serviço) por parte 
de um consumidor. 
Apesar das diferentes perspetivas, Yuan e Wu (2008) defendem que os principais 
conceitos a reter acerca do valor percebido pelo cliente são:  
i) é subjetivo, dependendo de cada consumidor;  
ii) deriva de um processo de avaliação;  
iii) resulta de um balanço entre benefícios e sacrifícios.  
Gentile et al. (2007) destaca a diferença encontrada na literatura entre valor utilitário 
ou funcional e valor hedónico ou emocional, afirmando que o valor pode ser criado 
via experiência do consumidor.  
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O valor funcional é descrito por Yuan e Wu (2008) como a recompensa cognitiva ou 
financeira que o consumidor ganha com o produto ou serviço. Já o valor hedónico é, 
segundo Mathwick et al. (2001), a perceção dos produtos ou serviços criada através 
do uso direto ou de uma apreciação distanciada. 
Voss et al. (2003) admite também a diferença dos dois tipos de valor, tendo construído 
uma escala com intuito de medir as dimensões utilitárias e hedónicas da atitude perante 
categorias de produtos e marcas. Vejamos de seguida a escala de 10 avaliações 
semânticas opostas elaborada pelo autor. 
Tabela 6. Escala de medição das dimensões utilitárias e hedónicas. Adaptado de Voss et al. (2003). 
Atitudes Utilitárias Atitudes Hedónicas 
Eficaz/ Ineficaz Divertido/ Não divertido 
Útil/ Inútil Excitante/ Aborrecido 
Funcional/ Não funcional Prazeroso/ Não prazeroso 
Necessário/ Desnecessário Emocionante/ Não emocionante 
Prático/ Não Prático Agradável/ Desagradável 
 
O valor experiencial pode resultar para os consumidores de diversos tipos de 
experiência e, de acordo com Yuan e Wu (2008), a grande diferença entre o valor 
percebido e o valor experiencial é precisamente o facto de o este último se basear 
essencialmente no valor que o consumidor retém da experiencia vivida. Assim, 
seguindo a linha de pensamento dos autores, irá ser considerada no presente estudo a 
pesquisa desenvolvida no âmbito do valor percebido, visto que o valor experiencial é 
ainda pouco presente na literatura científica. 
O valor experiencial apresenta-se neste trabalho dividido em dois conceitos: 
i) valor funcional ou utilitário: considera-se o valor básico entregue ao 
consumidor (Berry et al., 2002)  
ii) valor emocional ou hedónico: referente à reação emocional que os 
consumidores adquirem durante e após a experiência (Berry et al., 2002). 
Neste ponto é necessário ainda dar destaque ao conceito da lógica de dominância do 
serviço (Service-Dominant Logic), postulado por Vargo e Lusch (2004), que altera o 
cerne do marketing para o serviço como processo de fazer algo por alguém. O serviço 
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é, nesta lógica, tido como principal componente comum do marketing e a criação de 
valor como sendo resultado da participação em uma rede de criação de valor. 
Assim, segundo Baron e Harris (2008) a Lógica S-D enfatiza o papel dos consumidores 
na co-criação de valor ao longo dos processos de conceção, produção, entrega e 
consumo (Payne et al., 2008) à medida que trocam conhecimentos, habilidades, 
processos e competências essenciais com os fornecedores e outros parceiros. 
A premissa da lógica S-D, que propõe que o consumidor é sempre um colaborador, 
traz consigo os seguintes pressupostos:  
i) o valor é determinado não apenas no ponto de troca, mas também durante 
todo o processo de consumo;  
ii) o consumidor participa na criação da oferta central, tornando-se assim um 
co-produtor (Lusch et al., 2007). 
 
Desta forma, acredita-se que o consumidor determina valor durante toda a vida da 
oferta, que pode ser um período prolongado de tempo. Daqui resulta, de acordo com 
Vargo e Lusch (2008), que esta co-criação de valor seja tanto inerentemente relacional 
como fortemente ligada ao valor de utilização. 
As interações da criação de valor não estão, segundo Tynan e McKechnie (2009), 
limitadas ao cliente e fornecedor, podendo incluir membros das suas redes, como por 
exemplo outros clientes, acionistas, peritos externos, líderes de opinião ou ainda meios 
de comunicação e membros da comunidade da marca. 
De acordo com Vargo e Morgan (2005), este facto faz com que o fornecedor tenha a 
necessidade de estabelecer um diálogo com os clientes e membros da rede, oferecer 
uma proposição de valor total, orientar os seus recursos para a integração e de se 
envolver num processo de aprendizagem para oferecer soluções alcançáveis de forma 
conjunta e flexível com o consumidor. 
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3. MODELO DE INVESTIGAÇÃO 
 
3.1. Enquadramento 
 
O modelo de investigação é baseado no original de Nadiri e Gunay (2011), sendo que 
as perceções do consumidor advêm precisamente de todas as componentes de 
marketing experiencial utilizadas pela organização. Esta proposta traz, no entanto, a 
inovação de colocar as dimensões de comprometimento enquanto mediadoras da 
relação entre satisfação e WOM e entre a satisfação e a intenção de recompra. Para 
além disso é também realizado um estudo exploratório acerca da influência positiva 
do comprometimento normativo e intenção de recompra. 
 
 
Figura 1. Modelo Proposto 
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É apresentada, em seguida, uma tabela que conceptualiza os constructos utilizados e 
os justifica com as respetivas referências bibliográficas. 
Tabela 7. Conceptualização dos Constructos 
Constructo Definição 
Referência 
Bibliográfica 
Perceção Sensorial 
Perceção do consumidor acerca das 
mensagens que obtém da organização 
através de estímulos visuais, auditivos, 
olfativos, táteis e do paladar. 
Schmitt (1999); Yuan e 
Wu (2008); Nadiri e 
Gunay (2011) 
Perceção 
Emocional 
Perceção do consumidor acerca das 
mensagens afetivas e emocionais que a 
organização transmite (ex: sinceridade, 
atenção) 
Schmitt (1999); Yuan e 
Wu (2008); Nadiri e 
Gunay (2011) 
Perceção Racional 
Perceção do consumidor acerca dos 
estímulos cognitivos emitidos pela 
organização com o intuito de o fazer pensar 
ou de despertar a sua curiosidade 
Schmitt (1999); Yuan e 
Wu (2008); Nadiri e 
Gunay (2011) 
Perceção 
Comportamental 
Perceção do consumidor acerca das 
experiências alternativas oferecidas pela 
marca  
Schmitt (1999); Nadiri e 
Gunay (2011) 
Perceção 
Relacional 
Perceção do consumidor acerca da sua 
integração num sistema social mais amplo 
proporcionado pela marca 
Schmitt (1999); Nadiri e 
Gunay (2011) 
Valor Emocional 
Reacção emocional que os consumidores 
adquirem durante e após a experiência 
Mathwick et al. (2001); 
Berry et al. (2002); 
Yuan e Wu (2008); 
Nadiri e Gunay (2011) 
Valor Funcional Valor básico entregue ao consumidor 
Mathwick et al. (2001); 
Berry et al. (2002); 
Yuan e Wu (2008); 
Nadiri e Gunay (2011) 
Satisfação do 
Consumidor 
Avaliação global ou atitude formada pelo 
consumidor acerca do comportamento da 
organização, resultado das interações entre 
ambas as partes no relacionamento  
Severt (2002); Shankar 
et al. (2003); Casaló et 
al. (2007) 
Intenção de 
Recompra 
Propensão do consumidor para repetir a ação 
de aquisição do serviço ou produto 
Laran e Espinoza (2004) 
WOM 
Propensão do consumidor para a 
comunicação de informação positiva acerca 
da organização 
Carl (2006); Sun e Qu 
(2011) 
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Constructo Definição 
Referência 
Bibliográfica 
Comprometimento 
Afetivo 
Intenção de manutenção da ligação com a 
organização advinda da natureza afetiva do 
relacionamento, sendo a consequência 
emocional que determina esse desejo e que 
suporta o desenvolvimento do 
relacionamento nos diferentes estágios. 
Goldring D. (2010); 
Fullerton (2011) 
Comprometimento 
Normativo 
Intenção de manutenção de uma relação 
proveniente do sentimento de obrigação do 
cliente para com a organização, sendo 
considerada a sua continuidade como a coisa 
certa a fazer. 
Bansal et al. (2004); 
Fullerton (2011) 
Comprometimento 
Instrumental 
Intenção de manutenção do relacionamento 
devido ao facto de o valor dos recursos 
investidos diminuir substancialmente caso o 
cliente escolha terminar a ligação com a 
organização. 
Fullerton (2011); 
Belanche et al. (2013) 
 
 
3.2. Hipóteses de Investigação 
 
Berry et al. (2002) defende que o valor emocional corresponde à reação que os 
consumidores adquirem durante e após a experiência através de fatores mecânicos 
(como por exemplo, o cheiro e som de um hambúrguer na grelha) e humanísticos 
(como por exemplo, o tom de voz do funcionário da organização). Estes fatores 
comportam, segundo o autor, variáveis como os sons, cheiros, aparências, sabores e 
texturas do produto ou serviço, assim como o ambiente em que este é oferecido e a 
presença dos funcionários. Estas variáveis tendem a dirigir-se mais ao foro emocional 
do cliente do que à razão mas, segundo o autor referido supra, são também essenciais 
para a perceção da experiência do cliente e devem ser trabalhadas em conjunto com as 
variáveis do valor funcional. 
 
De acordo com a visão de Berry et al. (2002) aliada ao entendimento de Schmitt 
(1999), podemos então concluir que através dos cinco sentidos o consumidor cria a 
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sua perceção sensorial que por sua vez irá influenciar o valor emocional atribuído à 
experiência, resultando a seguinte hipótese: 
 
+H1 – A Perceção Sensorial influencia positivamente o Valor Emocional. 
 
De acordo com Schmitt (1999) verificamos que a perceção emocional se baseia nas 
mensagens afetivas e emocionais que a organização transmite, através, por exemplo, 
do ambiente proporcionado ou do tratamento dos funcionários ao cliente. Berry et al. 
(2002) liga a perceção formada por estas variáveis ao valor emocional, daqui advindo 
a seguinte hipótese de investigação:    
 
+H2 – A Perceção Emocional influencia positivamente o Valor Emocional. 
 
A perceção comportamental baseia-se, segundo Schmitt (1999) na perceção acerca de 
atividades ou lifestyles alternativos que o consumidor adquire com a experiência. 
Nadiri e Gunay (2011) defendem a ideia de que as mudanças nos comportamentos e 
nos lifestyles é normalmente de natureza mais motivacional, inspirativa e emocional e 
muitas vezes incentivadas por modelos de referência. Como tal, podemos ligar a 
perceção comportamental à criação de valor emocional, apresentando a seguinte 
hipótese de investigação: 
 
+H4 – A Perceção Comportamental influencia positivamente o Valor Emocional. 
 
Segundo Schmitt (2010) as experiências são resultado de pistas ambientais, de 
elementos sociais e relacionais. As pistas formadoras da perceção relacional 
conjugam, segundo Schmitt (1999), um pouco de todos os outros módulos estratégicos 
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e apelam ao desejo individual de melhoria, à vontade de querer ser percebido pela 
positiva por parte dos outros, relacionando o indivíduo a um sistema social mais 
amplo. Os desejos aos quais este módulo apela são precisamente ligadas ao 
relacionamento com os outros e como tal irão desenvolver valor emocional para o 
consumidor. Apresenta-se a seguinte hipótese de investigação:  
 
+H6 – A Perceção Relacional influencia positivamente o Valor Emocional. 
 
De acordo com Berry et al. (2002), o valor funcional baseia-se no desempenho do bem 
ou serviço, sendo que as pistas relacionadas com a funcionalidade são primeiramente 
interpretadas pelo circuito lógico do cérebro. 
Yuan e Wu (2008) reforçam a ideia definindo o valor funcional como sendo a 
recompensa cognitiva ou financeira que o consumidor ganha com o produto ou 
serviço. Sendo a perceção racional formada precisamente por apelos ao intelecto e 
originando respostas cognitivas e de resolução de problemas é, segundo Nadiri e 
Gunay (2011), claramente um antecedente de valor funcional para o consumidor. 
Como tal pretende-se estudar a seguinte hipótese de investigação: 
 
+H3 – A Perceção Racional influencia positivamente o Valor Funcional. 
 
Segundo Nadiri e Gunay (2011) a alteração de lifestyles ou de comportamentos do 
consumidor propostos por uma marca, produto ou serviço pode trazer com ela 
benefícios cognitivos ou financeiros para o consumidor e como tal é originada a 
seguinte hipótese de investigação: 
 
+H5 – A Perceção Comportamental influencia positivamente o Valor Funcional. 
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A perceção que o consumidor adquire acerca da sua integração num sistema social 
mais amplo proporcionado pela marca leva, segundo Nadiri e Gunay (2011), a que este 
atribua ao serviço ou ao produto que esta mesma marca disponibiliza um maior 
benefício cognitivo. Desta forma apresenta-se a seguinte hipótese de investigação: 
 
+H7 – A Perceção Relacional influencia positivamente o Valor Funcional. 
 
De acordo com Shankar et al. (2003), a satisfação é tida como uma avaliação global 
ou atitude formada pelo consumidor acerca do comportamento da organização, 
resultado das interações entre ambas as partes no relacionamento. Este estudo segue o 
valor experiencial, que embarca o valor emocional e o valor funcional, enquanto 
precedente influenciador da satisfação. Apesar do valor experiencial e o seu efeito no 
consumidor serem assuntos raramente abordados na literatura (Wu e Liang, 2009), 
autores como Shieh e Cheng (2007) e Wu e Liang (2009), têm vindo a desenvolver 
estudos que embarcam o valor experiencial como influenciando positivamente e 
diretamente a satisfação do consumidor. Assim entende-se que o valor experiencial 
percebido pelo consumidor influencia a sua satisfação, derivando daqui duas hipóteses 
para investigação. A primeira diz respeito ao valor emocional que o consumidor 
adquire durante e após a experiência, criando laços afetivos e aumentando a satisfação. 
Esta conceção influencia positivamente a satisfação do consumidor.  
 
+H8 – O Valor Emocional influencia positivamente a Satisfação do Consumidor. 
 
O valor funcional corresponde precisamente aos benefícios cognitivos ou financeiros 
(Yuan e Wu 2008) que estão diretamente ligados como influenciadores da satisfação, 
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visto serem a oferta base espectada pelo consumidor, originando-se aqui a segunda 
hipótese de investigação neste âmbito: 
 
+H9 – O Valor Funcional influencia positivamente a Satisfação do Consumidor. 
 
A satisfação consiste numa avaliação global, construída ao longo do tempo e como tal 
autores como Bansal et al. (2004), afirmam que seria de esperar que o 
comprometimento afetivo seja uma consequência favorável da satisfação. Fullerton 
(2011) realça ainda que o comprometimento afetivo é baseado na identificação e 
ligação e que os consumidores tendem a identificam-se e a criar laços precisamente 
com as organizações com quem formam uma memória de experiências satisfatórias. 
Daqui advém a seguinte hipótese de investigação: 
 
+H10 – A Satisfação influencia positivamente o Comprometimento Afetivo. 
 
A Satisfação tem vindo também a ser estudada por alguns autores como influenciadora 
do comprometimento normativo. No entanto é necessário ressalvar que de todas as 
dimensões do comprometimento esta tem vindo a ser a mais negligenciada na literatura 
(Meyer e Parfyonova, 2010), existindo ainda poucos estudos acerca deste constructo 
no contexto de marketing como os de Bansal et al. (2004) e Bloemer e Odekerken-
Schroder (2007). 
A escassez de estudos relativos ao comprometimento normativo é um dos pontos 
enriquecedores do trabalho proposto que o liga enquanto precedente à satisfação, 
ligação já proposta por Cater e Zabkar (2009). 
O comprometimento normativo baseia-se segundo Fullerton (2011) no sentimento de 
obrigação moral em continuar a relação com a organização. Tem assim como palavra-
chave a reciprocidade que faz com que o cliente sinta uma obrigação de apoiar as 
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organizações que apoiam e apelam ao que para eles é importante, como por exemplo 
a família ou a comunidade. Cater e Zabkar (2009) justificam a relação afirmando que 
os clientes satisfeitos sentem uma maior obrigação moral em continuar o 
relacionamento com a organização com a qual estão satisfeitos, advindo assim a 
seguinte hipótese: 
 
+H11 – A Satisfação influencia positivamente o Comprometimento Normativo. 
 
O comprometimento instrumental é, conforme revisto supra, um comprometimento 
calculista no qual a manutenção da relação entre o consumidor e a organização 
acontece devido à possibilidade de perda de recursos investidos com a sua cessação 
(Fullerton, 2011; Belanche et al., 2013). Pode-se assim considerar que o 
comprometimento instrumental resulta numa manutenção forçada da relação. Cater e 
Zabkar (2009) defende de acordo com as premissas apresentadas, que à medida que a 
satisfação aumenta o peso das razões de caracter calculista vão estando menos 
presentes na intenção de manter um relacionamento com a organização, surgindo 
assim a seguinte hipótese: 
 
-H12 – A Satisfação influencia negativamente o Comprometimento Instrumental. 
 
Dado que a intenção de recompra é a propensão que o consumidor tem para voltar a 
adquirir o mesmo produto ou serviço da mesma organização (Laran e Espinoza, 2004), 
autores como Bansal et al. (2004) e Fullerton (2005), tem vindo a estudar a influência 
que o comprometimento de dimensão afetiva representa nesta tendência. A partir dos 
estudos existentes na literatura, pode-se considerar que ligação emocional originária 
deste tipo de comprometimento irá servir como incentivo para a recompra do 
consumidor, propondo-se a hipótese: 
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+H13 – O Comprometimento Afetivo influencia positivamente a Intenção de 
Recompra. 
 
O WOM consiste na propensão à divulgação de informação positiva acerca de uma 
organização, dos seus produtos ou serviços (Sun e Qu, 2011) e como tal a dimensão 
afetiva do comprometimento tem vindo a ser declarada por diversos autores, como 
Fullerton (2011) e Beatty et al. (2012), como sua influenciadora. Sendo que o 
comprometimento afetivo é essencialmente advindo de uma consequência emocional 
torna-se facilmente deduzível a sua ligação à divulgação de informação positiva. 
Assim surge a seguinte hipótese de investigação: 
 
+H14 – O Comprometimento Afetivo influencia positivamente o WOM. 
 
Conforme o revisto anteriormente o comprometimento normativo é um constructo 
muito pouco tratado na literatura de marketing (Fullerton, 2011). No entanto, visto que 
se baseia na intenção de manutenção de um relacionamento com origem numa 
obrigação moral, num sentimento de dívida para com a organização (Bansal et al., 
2004) é, por lógica, dedutível que este tipo de sentimento e de comprometimento leve 
a uma reaquisição do produto ou serviço por parte do consumidor. Esta hipótese é 
apresentada da seguinte forma:     
 
+H15 – O Comprometimento Normativo influencia positivamente a Intenção de 
Recompra. 
 
A influência o comprometimento normativo no WOM foi estudada por Fullerton 
(2011), partindo da ideia apresentada na hipótese supra. A realidade é que ao criar 
sentimentos de dívida, de admiração e obrigação moral perante uma organização, o 
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consumidor vai tender a defender e a dizer coisas positivas dessa mesma organização 
visto que esta defende e apoia aquilo que este tem como importante para si. Apresenta-
se em consequência a seguinte hipótese de investigação: 
 
+H16 – O Comprometimento Normativo influencia positivamente o WOM. 
 
O comprometimento instrumental consiste numa intenção calculada de manutenção do 
relacionamento com a organização, apenas existente devido à possível perda ou 
diminuição de recursos do consumidor caso este a termine (Fullerton, 2011; Belanche 
et al., 2013). Desta forma e visto que o consumidor é mantido no relacionamento 
contrariado é natural que surjam sentimentos menos positivos em relação à 
organização que o façam não dizer coisas positivas acerca desta e que podem até 
potenciar a divulgação de informações negativas à medida que este tipo de 
comprometimento aumenta. Fullerton (2011) e Beatty et al. (2012) demonstram esta 
hipótese nos seus estudos, hipótese que será aqui tratada: 
 
-H17 – O Comprometimento Instrumental influencia negativamente o WOM. 
 
O comprometimento instrumental, apesar de aparecer como influenciador negativo do 
WOM na literatura, não deixa devido à sua natureza de influenciar positivamente a 
intenção de recompra. No fundo, a obrigatoriedade da manutenção da relação do 
consumidor com a organização devido aos custos que a cessação implica, fazem com 
que este continue a recorrer aos seus produtos ou serviços (Fullerton, 2005). Gera-se 
daqui a seguinte hipótese: 
 
+H18 – O Comprometimento Instrumental influencia positivamente a Intenção 
de Recompra. 
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Segundo Shankar et al. (2003) a satisfação é tida como uma avaliação global ou atitude 
formada pelo consumidor e que resulta das interações entre ambas as partes no 
relacionamento. Como tal, à medida que o consumidor perceciona que fez uma boa 
escolha e que o serviço ou produto satisfez as suas necessidades e desejos aumenta, 
segundo Nadiri e Gunay (2011), o impacto positivo na sua intenção de recompra 
futura. Desta forma gera-se a seguinte hipóteses de estudo: 
 
+H19 – A Satisfação influencia positivamente a Intenção de Recompra. 
 
O consumidor vai determinando uma avaliação no que concerne ao comportamento da 
organização consoante as interações que tem com a mesma. Sendo o WOM 
considerado como a propensão para a divulgação de informação positiva (Sun e Qu, 
2011) acerca da organização, é natural que a satisfação, enquanto avaliação global, 
quando positiva proporcione a divulgação de informação também ela positiva por parte 
dos consumidores. Origina-se daqui a seguinte hipótese: 
 
+H20 – A Satisfação influencia positivamente o WOM. 
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4. METODOLOGIA  
 
4.1. Enquadramento 
 
O presente capítulo pretende abordar a condução da investigação realizada 
empiricamente, por forma a validar as hipóteses propostas previamente no modelo 
apresentado. 
Em primeiro lugar é definida a população-alvo do estudo, seguindo-se da definição e 
caracterização a amostra.  
No quarto ponto inserido neste capítulo é apresentado o instrumento de recolha de 
dados e o processo a si inerente e posteriormente os procedimentos de recolha 
utilizados. 
Na finalização deste capítulo identificam-se as técnicas estatísticas que foram 
utilizadas no tratamento dos dados recolhidos. 
 
 
4.2. População 
 
A população ou universo é definido como o conjunto total de elementos sobre os quais 
incide a investigação e dos quais se pretende obter informação.   
Segundo um estudo Target Group Index (TGI), propriedade intelectual da Kantar 
Media, e do qual a Marktest detém a licença de exploração em Portugal, realizado em 
2014, foram sinalizados mais de quatro milhões de portugueses como tendo 
consumido fast food em restaurantes nos últimos doze meses. Este número 
corresponde a pouco menos de metade do universo em estudo e representa 49,2% dos 
residentes no Continente com idade igual ou superior a quinze anos. 
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Figura 2. Consumo de fast food em restaurantes 
 
Deste modo, a população alvo mais adequada para levar a cabo a investigação 
compreendia toda a população residente em Portugal, com idade superior a 15 anos, 
utilizadora da Internet e consumidora de fast food. 
 
 
4.3. Amostra 
 
O estudo empírico deste projeto tem por base uma amostra não-aleatória, de 
conveniência, constituída por utilizadores da Internet, usuários do Facebook e suas 
redes de contacto. A escolha deste método de amostragem teve em consideração a 
facilidade de contacto e a rapidez de recolha dos dados.  
A amostra final é constituída por 136 inquiridos, consumidores de fast food que, após 
a análise demográfica, podemos concluir terem o seguinte perfil: 
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 São maioritariamente do sexo feminino (62,50%); 
 Têm, na sua maioria, idades compreendidas entre os 20 e os 39 anos (63,23%); 
 Têm habilitações ao nível do ensino superior (78,67%), sendo 54,41% têm 
licenciatura, 15,44% têm mestrado e 8,4% têm doutoramento; 
 O rendimento líquido mensal médio da amostra integra-se maioritariamente 
entre os 600€ e os 2000€ (69,86%). 
 
 
4.4. Instrumento de recolha de dados 
 
A recolha de dados será efetuada através de um questionário online constituído 
essencialmente por perguntas fechadas que incidirá sobre a análise dos constructos 
abordados no modelo de investigação desenvolvido. 
Foi realizado ainda um pré-teste do questionário com o objetivo de aferir a clareza da 
terminologia utilizada, a organização e formatação do questionário, a sua dimensão e 
respetivo tempo de preenchimento e detetar eventuais erros. 
 
 
4.4.1. Organização do questionário, escalas e outras perguntas 
 
A ferramenta de recolha de dados proposta resulta da concatenação de escalas 
relevantes e específicas pra os constructos previamente definidos. 
O questionário foi apresentado via online e foi dividido em duas partes essenciais. 
Na primeira parte foram efetuadas questões de caracter demográfico com a finalidade 
de segmentar a análise de dados, tendo sido colocado uma última pergunta para filtrar 
os consumidores dos não consumidores de fast food. 
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Os respondentes consumidores de fast food avançaram para a segunda parte que 
continha as escalas e questões adaptadas a partir dos trabalhos de Nadiri e Gunay 
(2011), Fullerton (2011), Hur et al. (2013) e Cater e Zabkar (2013), conforme se pode 
visualizar na tabela apresentada de seguida. 
 
Tabela 8. Escalas e questões basilares na formação do questionário 
Constructo Autores Escala Questões 
Perceção Sensorial 
Nadiri e Gunay 
(2011) 
Likert 5 
pontos 
 PS1- Têm produtos atrativos visualmente. 
 PS2- O material associado ao serviço (como 
panfletos e menuboards) é visualmente 
apelativo e chama a atenção. 
 PS3- A decoração é visualmente atrativa e 
chama a atenção. 
 PS4- Emana um cheiro agradável e 
interessante. 
 PS5- O sabor dos produtos entregues 
corresponde às minhas expetativas. 
 PS6- Os produtos entregues são frescos. 
 PS7- Os recipientes nos quais os produtos 
são entregues são limpos e práticos. 
Perceção 
Emocional 
Nadiri e Gunay 
(2011) 
Likert 5 
pontos 
 PE1- Sinto-me confortável e feliz a 
frequentar este estabelecimento. 
 PE2- O estabelecimento transmite uma 
atmosfera íntima e relaxante. 
 PE3- Durante a minha conversa com os 
funcionários sinto que prestam atenção às 
minhas expetativas. 
Perceção Racional 
Nadiri e Gunay 
(2011) 
Likert 5 
pontos 
 PR1- A marca organiza diferentes 
atividades que chamam a minha atenção. 
 PR2- Existem canais de comunicação 
offline (impressos, visuais) que me 
possibilitam o seguimento diário das 
novidades. 
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Constructo Autores Escala Questões 
 PR3- Sigo as últimas notícias sobre a marca 
através do seu web site. 
 PR4- Sigo as notícias divulgadas pelos 
media acerca da marca. 
Perceção 
Comportamental 
Nadiri e Gunay 
(2011) 
Likert 5 
pontos 
 PC1- A marca tenta fazer-me pensar acerca 
do meu modo de vida (lifestyle). 
 PC2- A marca tenta lembrar-me de 
atividades que posso fazer. 
 PC3- A marca faz-me pensar acerca do meu 
comportamento. 
Perceção 
Relacional 
Nadiri e Gunay 
(2011) 
Likert 5 
pontos 
 PREL1- Frequentar este estabelecimento 
ajuda-me a desenvolver um relacionamento 
com o meu ambiente social. 
 PREL2- Os amigos com quem partilho o 
ambiente social preferem este 
estabelecimento, isto faz com que eu 
também o prefira. 
 PREL3- Frequentar este estabelecimento 
enquadra-se na classe social à qual 
pertenço. 
 PREL4- Neste estabelecimento sinto que 
estou no sítio certo, onde deveria ir. 
Valor Emocional 
 
Hur et al. 
(2013) 
 
Likert 7 
pontos 
 VE1- Dá-me prazer ir a este 
estabelecimento. 
 VE2- Sinto-me bem quando vou a este 
estabelecimento. 
 VE3- Ir a este estabelecimento faz-me sentir 
relaxado(a). 
Nadiri e Gunay 
(2011) 
Likert 5 
pontos 
 VE4- Eu gosto de frequentar este 
estabelecimento. 
 VE5- Este estabelecimento e os seus 
serviços fazem com que tenha vontade de 
voltar. 
Valor Funcional 
Nadiri e Gunay 
(2011) 
Likert 5 
pontos 
 VF1- Os produtos oferecidos pelo 
estabelecimento têm preços razoáveis. 
Escola Superior de Tecnologia e Gestão de Oliveira do Hospital | 
Escola Superior de Educação de Coimbra | Politécnico de Coimbra 
 
40 
  
Constructo Autores Escala Questões 
 VF2- Este estabelecimento oferece retorno 
em valor pelo dinheiro. 
 VF3- Neste estabelecimento recebo uma 
boa proposta preço-qualidade dos produtos. 
 VF4- Este estabelecimento é económico. 
Satisfação do 
Consumidor 
Cater e Zabkar 
(2013) 
Likert 7 
pontos 
 S1- No geral estou muito satisfeito com os 
serviços oferecidos pelo estabelecimento. 
 S2- Tendo tudo em conta, estou muito 
satisfeito com o relacionamento que tenho 
com a marca. 
 S3- Tendo tudo em conta, o serviço do 
estabelecimento vai de encontro com as 
nossas expetativas. 
 S4- Sinto que fiz a escolha acertada quando 
decido ir a este estabelecimento. 
Fullerton 
(2011) 
Escala de 
diferencial 
semântico 
 S5- Relativamente a minha última ida a este 
estabelecimento senti-me: 
S5.1- Muito insatisfeito->Muito satisfeito 
S5.2- Muito desagradado->Muito agradado 
S5.3- Frustrado->Contentado 
Intenção de 
Recompra 
Hur et al. 
(2013) 
Likert 7 
pontos 
 IR1- A próxima vez que necessitar deste 
tipo de serviços irei escolher este 
estabelecimento. 
 IR2- Pretendo continuar a frequentar este 
estabelecimento no futuro. 
Nadiri e Gunay 
(2011) 
Likert 5 
pontos 
 IR3- Nas minhas decisões futuras planeio 
voltar a este estabelecimento.  
WOM 
Nadiri e Gunay 
(2011) 
Likert 
5pontos 
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Constructo Autores Escala Questões 
Fullerton 
(2011) 
Likert 7 
pontos 
 W1- Digo coisas positivas acerca da marca 
aos outros. 
 W2- Recomendo este estabelecimento a 
quem procura o meu conselho. 
 W3- Encorajo os meus amigos e familiares a 
irem a este estabelecimento. 
Comprometimento 
Afetivo 
Hur et al. 
(2013) 
Likert 7 
pontos 
 CA1- Tenho um sentimento favorável em 
relação à marca. 
 CA2- Quero continuar cliente da marca 
porque sinto um grande sentimento de 
pertença com ela. 
Fullerton 
(2011) 
 CA3- Sinto-me emocionalmente ligado à 
marca. 
 CA4- Esta marca tem um grande significado 
pessoal para mim. 
 CA5- Sinto um grande sentimento de 
identificação com esta marca. 
Comprometimento 
Normativo 
 
Cater e Zabkar 
(2013) Likert 7 
pontos 
 CN1- Mesmo que fosse vantajoso para mim 
deixar de ir a este estabelecimento sentiria 
que era desonroso deixar de o frequentar. 
 CN2- Sinto um sentimento de obrigação em 
continuar a frequentar este estabelecimento. 
 CN3- Mesmo que tivesse uma melhor oferta 
de um concorrente, não iria achar correto 
mudar e deixar de frequentar este 
estabelecimento. 
Fullerton 
(2011) 
 CN4- Acredito que devo ser leal à marca 
porque já fez coisas positivas para mim no 
passado. 
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Constructo Autores Escala Questões 
Comprometimento 
Instrumental 
Hur et al. 
(2013) 
Likert 7 
pontos 
 CI1- Por ser difícil parar de frequentar este 
estabelecimento, mantenho-me cliente. 
 CI2- Mantenho-me cliente deste 
estabelecimento por ser difícil frequentar 
outro estabelecimento. 
 CI3- Continuo cliente deste estabelecimento 
porque me custaria muito tempo e energia ir 
a outro estabelecimento. 
Fullerton 
(2011) 
 CI4- Seria muito difícil deixar agora de 
frequentar este estabelecimento, mesmo que 
o quisesse fazer. 
  CI5- A minha vida seria interrompida se 
deixasse de frequentar este estabelecimento. 
 CI6- Teria um custo muito elevado para mim 
deixar de frequentar este estabelecimento 
neste momento. 
 
Apesar de as escalas tipo Likert encontradas variarem, conforme o autor, entre 5 e 7 
pontos, no presente estudo optou-se por uniformizar a escala por forma a obter uma 
maior consistência e facilidade no tratamento e cruzamento de dados estatísticos. 
Como tal utilizou-se uma escala tipo Likert de cinco pontos, por ser a mais 
representada pelos autores utilizados, em que 1 significa “Discordo Totalmente” e 5 
“Concordo Totalmente”. 
Nas questões relativas à satisfação (S.5.1; S5.2.; S5.3.) foi também utilizada uma 
escala de diferenciais semânticos de cinco pontos baseada em Fullerton (2011). 
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4.4.2. Pré-teste do questionário 
 
Foi realizado um pré-teste do questionário com o objetivo de aferir a clareza da 
terminologia utilizada, a organização e formatação do questionário, a sua dimensão e 
respetivo tempo de preenchimento e detetar eventuais erros. 
Este pré-teste contou com uma amostra de conveniência de 7 indivíduos, através do 
questionário online e resultou em pequenas alterações terminológicas. 
 
 
4.5. Procedimentos da recolha de dados 
  
Tendo em conta a redução de custos, a facilitação da disponibilização, comodidade 
para os respondentes e o tempo reduzido para a recolha dos dados, optou-se pela 
criação de um questionário online, através da plataforma Google Docs. 
Este questionário foi divulgado através da plataforma Facebook e através de e-mail, 
tendo sido solicitado a cooperação dos respondentes através da resposta e da própria 
divulgação do questionário. 
A recolha de dados decorreu desde 5 de Março até 1 de Setembro de 2015 sendo que, 
durante este processo, foi sempre assegurada a confidencialidade das respostas e o 
anonimato dos respondentes. 
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4.6. Tratamento de dados 
 
Referente ao tratamento estatístico das 136 respostas obtidas com o questionário, 
foram realizadas, com o programa IBM SPSS Statistics, versão 20, as seguintes 
análises estatísticas:  
 Análise univariada, através de estatísticas descritivas, com o objetivo de 
caracterizar a amostra e cada uma das variáveis das escalas;   
 Análise de componentes principais, com o objetivo de avaliar a 
dimensionalidade das escalas;   
 Análise dos itens e alfa de Cronbach, com o objetivo de avaliar a fiabilidade 
das escalas;  
 Análise de regressão linear, com o objetivo de confirmar as hipóteses do 
modelo de investigação. 
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5. ANÁLISE DOS DADOS RECOLHIDOS 
 
 
5.1. Enquadramento 
 
Neste ponto procedeu-se a uma análise descritiva das escalas, por intermédio de 
tabelas de frequências e medidas de estatística descritiva.  
De seguida, através da análise fatorial, são retiradas conclusões sobre a 
dimensionalidade das escalas utilizadas.  
Posteriormente, efetuou-se uma análise da fiabilidade das escalas, através do alfa de 
Cronbach e da análise dos itens.   
Por último, são avaliadas as hipóteses do modelo de investigação, através da análise 
de regressão linear simples, quando existe apenas uma variável independente, e da 
análise de regressão múltipla, no caso de existir mais do que uma variável 
independente. 
 
 
5.2. Análise descritiva das escalas 
 
A tabela seguidamente apresentada resume os resultados obtidos quanto aos itens que 
medem o constructo “Perceção Sensorial”. 
Nesta tabela podemos verificar que as médias dos itens variam entre 3,61 e 4,08, a 
moda varia entre 4 e os 5, exceto no indicador PS6 que é de 3 e a mediana está 
inequivocamente situada no 4.  
Os resultados indicam assim um nível muito elevado de perceção sensorial. 
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Tabela 9. Tabela de frequências e medidas de estatística descritiva-Perceção Sensorial 
  PS1 PS2 PS3 PS4 PS5 PS6 PS7 
% 
1-Discordo Totalmente 0,7 0,7 2,9 0,7 0,7 1,5 2,2 
2 5,9 10,3 5,1 10,3 5,9 6,6 2,9 
3 22,8 27,9 30,9 27,2 17,6 39 19,1 
4 30,1 49,3 45,6 26,5 36 35,3 41,9 
5-Concordo Totalmente 40,4 11,8 15,4 35,3 39,7 17,6 33,8 
Média 4,04 3,61 3,65 3,85 4,08 3,61 4,02 
Mediana 4 4 4 4 4 4 4 
Moda 5 4 4 5 5 3 4 
Desvio Padrão 0,969 0,854 0,906 1,044 0,935 0,904 0,923 
 
No constructo da “Perceção Emocional” podemos verificar, conforme a Tabela 10 que 
as médias dos itens variam entre 3,08 e 3,76, a moda e a mediana estão representadas 
entre 3 e 4, revelando um nível elevado de perceção emocional. 
Tabela 10. Tabela de frequências e medidas de estatística descritiva - Perceção Emocional 
  PE1 PE2 PE3 
% 
1-Discordo Totalmente 0 5,1 2,9 
2 8,8 19,1 8,8 
3 31,6 42,6 28,7 
4 33,8 28,7 37,5 
5-Concordo Totalmente 25,7 4,4 22,1 
Média 3,76 3,08 3,67 
Mediana 4 3 4 
Moda 4 3 4 
Desvio Padrão 0,937 0,927 1,011 
 
Os itens incluídos no constructo “Perceção Racional” evidenciam médias que variam 
entre 2,12 e 3,07, conforme demonstra a Tabela 11. A moda varia entre 1 e 3 e a 
mediana entre 2 e 3. Estes resultados apontam para uma perceção racional reduzida.   
Tabela 11. Tabela de frequências e medidas de estatística descritiva - Perceção Racional 
  PR1 PR2 PR3 PR4 
% 
1-Discordo Totalmente 4,4 14,7 43,4 34,6 
2 22,1 22,1 14 15 
3 37,5 34,6 31,6 16,9 
4 34,6 26,5 9,6 28,7 
5-Concordo Totalmente 1,5 2,2 1,5 4,4 
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  PR1 PR2 PR3 PR4 
Média 3,07 2,79 2,12 2,53 
Mediana 3 3 2 2,5 
Moda 3 3 1 1 
Desvio Padrão 0,896 1,062 1,123 1,339 
 
Os itens do constructo “Perceção Comportamental” apresentam, conforme podemos 
verificar na tabela infra apresentada, uma oscilação das médias entre 2,2 e 2,55, da 
mediana entre 2 e 3, sendo a moda 3. Desta forma podemos considerar os resultados 
como indicadores da atribuição de uma importância moderada por parte dos inquiridos 
à perceção comportamental. 
Tabela 12. Tabela de frequências e medidas de estatística descritiva - Perceção Comportamental 
  PC1 PC2 PC3 
% 
1-Discordo Totalmente 27,9 32,4 30,9 
2 15,4 22,8 18,4 
3 30,9 36 35,3 
4 25 8,1 14,7 
5-Concordo Totalmente 0,7 0,7 0,7 
Média 2,55 2,22 2,36 
Mediana 3 2 3 
Moda 3 3 3 
Desvio Padrão 1,166 1,016 1,093 
 
Na Tabela 13 podemos observar que no constructo “Perceção Relacional” as médias 
dos itens variaram entre 2,29 e 2,81. A mediana é 3 em todos os itens, exceto no item 
PREL1 em que é 2 e a moda varia maioritariamente entre 3 e 4, colocando-se aqui a 
moda do item PREL2 em destaque por ter sido 1. Apesar de deste item, podemos 
considerar que, no geral, a importância atribuída à perceção relacional é moderada. 
Tabela 13. Tabela de frequências e medidas de estatística descritiva - Perceção Relacional 
  PREL1 PREL2 PREL3 PREL4 
% 
1- Discordo Totalmente 29,4 27,9 30,1 23,5 
2 23,5 16,2 9,6 16,9 
3 36,8 27,2 42,6 20,6 
4 8,8 26,5 15,4 33,1 
5-Concordo Totalmente 1,5 2,2 2,2 5,9 
Média 2,29 2,59 2,5 2,81 
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  PREL1 PREL2 PREL3 PREL4 
Mediana 2 3 3 3 
Moda 3 1 3 4 
Desvio Padrão 1,034 1,214 1,142 1,285 
 
No constructo “Valor Emocional” podemos observar, de acordo com a Tabela 14, que 
as médias apresentadas se situam entre 2,92 e 3,68, a mediana é predominantemente 
4, sendo que a mediana do item VE3 é 3 e a moda varia entre 3, 4 e 5. Podemos assim 
deduzir que a atribuição do valor emocional pelos consumidores de fast food é 
representativa. 
Tabela 14. Tabela de frequências e medidas de estatística descritiva - Valor Emocional 
  VE1 VE2 VE3 VE4 VE5 
% 
1-Discordo Totalmente 0,7 1,5 9,6 1,5 2,2 
2 12,5 13,2 22,8 15,4 12,5 
3 30,9 31,6 37,5 28,7 28,7 
4 32,4 27,2 26,5 25 27,9 
5-Concordo Totalmente 23,5 26,5 3,7 29,4 28,7 
Média 3,56 3,64 2,92 3,65 3,68 
Mediana 4 4 3 4 4 
Moda 4 3 3 5 3 
Desvio Padrão 0,999 1,059 1,011 1,105 1,087 
 
De acordo com a Tabela 15 os itens que medem o constructo “Valor Funcional” (VF) 
apresentam médias entre 3,41 e 3,68, a mediana está dividida igualmente entre 3 e 4 e 
a moda é predominantemente 3, detendo apenas o item VF4 uma moda de 5. Desta 
forma podemos concluir que o valor funcional é representativamente atribuído pelos 
consumidores de fast food. 
Tabela 15. Tabela de frequências e medidas de estatística descritiva - Valor Funcional 
  VF1 VF2 VF3 VF4 
% 
1-Discordo Totalmente 2,9 4,4 1,5 5,9 
2 14,7 15,4 14 21,53 
3 31,6 33,1 32,4 26,5 
4 19,9 14 19,9 18,4 
5-Concordo Totalmente 30,9 33,1 32,4 27,9 
Média 3,61 3,56 3,68 3,41 
Mediana 4 3 4 3 
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  VF1 VF2 VF3 VF4 
Moda 3 3 3 5 
Desvio Padrão 1,156 1,222 1,115 1,262 
 
As tabelas relativas à Satisfação apresentadas de seguida, indicam que a média dos 
itens o constructo Satisfação varia entre 3,44 e 3,94, a mediana é em todos os itens 4, 
excluindo aqui o item S2 em que é 3,5, e a moda oscila entre 3, 4 e 5, sendo 5 o valor 
mais representado. Podemos deduzir daqui, que os consumidores de fast food 
inquiridos estão satisfeitos. 
Tabela 16. Tabelas de frequências e medidas de estatística descritiva - Satisfação 
 Tabela 16.1. – Satisfação S1 S2 S3 S4 
% 
1-Discordo Totalmente 0 0,7 0 0,7 
2 6,6 11,8 9,6 13,2 
3 35,3 37,5 31,6 33,1 
4 25,7 42,6 25,7 20,6 
5-Concordo Totalmente 32,4 7,4 33,1 32,4 
Média 3,84 3,44 3,82 3,71 
Mediana 4 3,5 4 4 
Moda 3 4 5 3 
Desvio Padrão 0,96 0,823 1,003 1,083 
 
 Tabela 16.2. – Satisfação S5 
  % 
1- Muito Insatisfeito 4,4 
2 3,7 
3 22,1 
4 33,1 
5- Muito Satisfeito 36,8 
Média 3,94 
Mediana 4 
Moda 5 
Desvio Padrão 1,066 
 
 Tabela 16.3. – Satisfação S6 
% 
1-Muito Desagradado 11 
2 3,7 
3 21,3 
4 27,2 
5-Muito Agradado 36,8 
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 Tabela 16.3. – Satisfação S6 
Média 3,75 
Mediana 4 
Moda 5 
Desvio Padrão 1,292 
 
 Tabela 16.4. - Satisfação S7 
% 
1- Frustrado 8,1 
2 5,1 
3 22,1 
4 27,2 
5- Contentado 37,5 
Média 3,81 
Mediana 4 
Moda 5 
Desvio Padrão 1,226 
 
Na Tabela 17 pode-se observar que a média do constructo “Intenção de Recompra” 
varia entre 3,54 e 3,88, a mediana é para todos os itens 4 e a moda varia entre 4 e 5. 
Estes dados possibilitam a conclusão de uma intenção elevada de recompra por parte 
dos consumidores de fast food.  
Tabela 17. Tabela de frequências e medidas de estatística descritiva - Intenção de Recompra 
  IR1 IR2 IR3 
% 
1-Discordo Totalmente 3,7 1,5 2,2 
2 12,5 8,8 9,6 
3 28,7 27,9 27,9 
4 36,8 24,3 24,3 
5-Concordo Totalmente 18,4 37,5 36 
Média 3,54 3,88 3,82 
Mediana 4 4 4 
Moda 4 5 5 
Desvio Padrão 1,046 1,064 1,095 
 
A Tabela 18 demonstra que as médias adquiridas pelos itens variam entre 3,33 e 3,87, 
a mediana entre 3 e 4 e a moda entre 3, 4 e 5. Isto significa que o WOM é bastante 
presente nos consumidores de fast food.  
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Tabela 18. Tabela de frequências e medidas de estatística descritiva - WOM 
  W1 W2 W3 
% 
1-Discordo Totalmente 1,5 3,7 7,4 
2 9,6 11 12,5 
3 25 26,5 36 
4 28,7 35,3 27,9 
5-Concordo Totalmente 35,3 23,5 16,2 
Média 3,87 3,64 3,33 
Mediana 4 4 3 
Moda 5 4 3 
Desvio Padrão 1,053 1,073 1,116 
 
Na seguinte tabela, verifica-se que as médias relativas aos itens do constructo 
“Comprometimento Afetivo” variam entre 2,04 e 3,78. As medianas apresentas nos 
itens variam entre 2, 3 e 4 e a moda entre 1, 3 e 5. Indicando aqui uma resposta 
favorável em relação ao item CA1, mas nem tanto aos restantes itens do constructo. 
Tabela 19. Tabela de frequências e medidas de estatística descritiva - Comprometimento Afetivo 
  CA1 CA2 CA3 CA4 CA5 
% 
1-Discordo Totalmente 2,9 14 29,4 37,5 27,2 
2 7,4 19,9 30,9 27,9 25,7 
3 30,1 48,5 33,8 28,7 36 
4 27,9 14,7 5,1 5,1 9,6 
5-Concordo Totalmente 31,6 2,9 0,7 0,7 1,5 
Média 3,78 2,73 2,17 2,04 2,32 
Mediana 4 3 2 2 2 
Moda 5 3 3 1 3 
Desvio Padrão 1,066 0,977 0,939 0,969 1,025 
 
O constructo “Comprometimento Normativo” detém, segundo a Tabela 20, uma 
mediana e uma moda uniformizadas no 1 e a média varia também entre 1,46 e 1,76. 
Estes indicadores apontam para um comprometimento normativo por parte dos 
consumidores de fast food bastante reduzido. 
Tabela 20. Tabela de frequências e medidas de estatística descritiva - Comprometimento 
Normativo 
  CN1 CN2 CN3 CN4 
% 
1-Discordo Totalmente 50,7 72,1 68,4 61,8 
2 27,9 14 14 19,1 
Escola Superior de Tecnologia e Gestão de Oliveira do Hospital | 
Escola Superior de Educação de Coimbra | Politécnico de Coimbra 
 
52 
  
  CN1 CN2 CN3 CN4 
3 17,6 11 14 13,2 
4 2,2 2,2 1,5 5,1 
5-Concordo Totalmente 1,5 0,7 2,2 0,7 
Média 1,76 1,46 1,55 1,64 
Mediana 1 1 1 1 
Moda 1 1 1 1 
Desvio Padrão 0,923 0,833 0,941 0,984 
 
Os itens do constructo “Comprometimento Instrumental” revelam uma média 
compreendida entre 1,29 e 1,53, sendo que a moda e mediana de todos eles é 1. Os 
dados da Tabela 21 indicam que os consumidores de fast food inquiridos têm um 
comprometimento instrumental muito reduzido. 
Tabela 21. Tabela de frequências e medidas de estatística descritiva - Comprometimento 
Instrumental 
  CI1 CI2 CI3 CI4 CI5 CI6 
% 
1-Discordo Totalmente 69,1 69,1 69,9 75,7 83,1 80,9 
2 14 14 14,7 11,8 7,4 7,4 
3 13,2 14 11 10,3 8,1 9,6 
4 2,2 2,2 3,7 0,7 0 0,7 
5-Concordo Totalmente 1,5 0,7 0,7 1,5 1,5 1,5 
Média 1,53 1,51 1,51 1,4 1,29 1,35 
Mediana 1 1 1 1 1 1 
Moda 1 1 1 1 1 1 
Desvio Padrão 0,91 0,869 0,886 0,82 0,742 0,802 
 
 
5.3. Análise fatorial  
 
Foi realizada uma análise fatorial exploratória com o intuito de perceber dentro de cada 
dimensão os constructos que efetivamente se verificaram com o estudo estatístico. 
Dentro da dimensão do marketing experiencial, no qual se inserem as perceções 
experienciais constataram-se os seguintes resultados: 
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Tabela 22. Análise Fatorial- Componentes de Marketing Experiencial 
 Componentes 
Perceção Racio-
Comportamental 
Perceção Senso-Emocional 
PS1 ,265 ,816 
PS2 ,317 ,631 
PS3 ,323 ,746 
PS4 ,344 ,791 
PS5 ,304 ,795 
PS6 ,082 ,720 
PS7 ,202 ,813 
PE1 ,415 ,766 
PE2 ,514 ,620 
PE3 ,442 ,696 
PR1 ,592 ,400 
PR2 ,743 ,291 
PR3 ,816 ,249 
PR4 ,822 ,308 
PC1 ,770 ,381 
PC2 ,825 ,248 
PC3 ,796 ,263 
PREL1 ,844 ,240 
PREL2 ,767 ,280 
PREL3 ,715 ,199 
PREL4 ,739 ,471 
 
A Perceção Rácio-Comportamental advém da junção das perceções racional, 
comportamental e relacional. Baseia-se na perceção do consumidor acerca dos 
estímulos cognitivos, das experiências alternativas oferecidas pela marca e da sua 
integração num sistema social mais amplo proporcionado pela organização. Ou seja, 
consiste no conjunto de pensamentos, ideias, ações e maneiras de agir que a 
organização incute no consumidor.  
A Perceção Senso-Emocional resulta da reunião da perceção sensorial e da perceção 
emocional. Tem por base a perceção do consumidor acerca dos estímulos sensoriais e 
emocionais ou afetivos que a organização transmite. Ou seja, consiste no conjunto de 
sentimentos e sensações que o consumidor adquire com a organização. 
Na análise realizada ao valor experiencial no qual foram considerados o valor 
emocional e o valor funcional obteve-se os resultados apresentados na tabela seguinte. 
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Tabela 23. Análise Fatorial- Valor Experiencial 
 
 
Comprovou-se através desta análise o valor experiencial enquanto junção do valor 
emocional e do valor funcional conforme apresentado na revisão de literatura 
previamente elaborada e sugerido no modelo de investigação. 
A Satisfação foi também analisada constatando-se que se manteve apenas um 
componente. 
Tabela 24. Análise Fatorial- Satisfação 
 Componente 
Satisfação 
S1 0,937 
S2 0,800 
S3 0,932 
S4 0,923 
S5.1. 0,870 
S5.2. 0,845 
S5.3. 0,870 
 
Do estudo realizado ao comprometimento que englobava primeiramente os 
comprometimentos afetivo, racional e relacional verificaram-se os seguintes dados 
apresentados. 
 
 
 Componente 
Valor Experiencial 
VE1 ,876 
VE2 ,924 
VE3 ,790 
VE4 ,920 
VE5 ,926 
VF1 ,915 
VF2 ,899 
VF3 ,908 
VF4 ,892 
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Tabela 25. Análise Fatorial- Comprometimento 
 Componentes 
Comprometimento 
Normativo-Instrumental 
Comprometimento 
Afetivo 
CA1 -,273 ,721 
CA2 ,250 ,821 
CA3 ,378 ,834 
CA4 ,431 ,811 
CA5 ,252 ,891 
CN1 ,656 ,486 
CN2 ,854 ,334 
CN3 ,777 ,136 
CN4 ,760 ,458 
CI1 ,871 ,228 
CI2 ,885 ,126 
CI3 ,860 ,104 
CI4 ,918 ,157 
CI5 ,870 ,157 
CI6 ,895 ,156 
 
A componente afetiva do comprometimento manteve-se inalterada. 
O comprometimento Normativo-Instrumental consiste na intenção do consumidor em 
manter uma relação com a organização proveniente de um sentimento de obrigação 
moral ou funcional. Ou seja, o cliente vê-se “obrigado” a manter a relação com a 
organização por considerar que é o mais correto moralmente ou por considerar que o 
término da relação estabelecida embarca custos substanciais. Desta forma podemos 
dizer que é um comprometimento forçado. 
Tabela 26. Análise Fatorial- Lealdade 
 Componente 
Lealdade 
IR1 0,857 
IR2 0,944 
IR3 0,913 
W1 0,953 
W2 0,898 
W3 0,845 
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Podemos considerar da análise da intenção de recompra e do WOM que ficaram 
agrupadas numa só componente que, conforme o modelo proposto, apresentamos 
como sendo a lealdade. 
Da análise fatorial exploratória anteriormente apresentada foram retiradas as seguintes 
hipóteses de investigação alteradas: 
 HA1 – A Perceção Senso-Emocional influencia o Valor Experiencial; 
 HA2 – A Perceção Normativo-Instrumental influencia o Valor Experiencial; 
 HA3 – O Valor Experiencial influencia a Satisfação; 
 HA4 – A Satisfação influencia o Comprometimento Afetivo; 
 HA5 – A Satisfação influencia o Comprometimento Normativo-Instrumental; 
 HA6 – A Satisfação influencia a Lealdade; 
 HA7 – O Comprometimento Afetivo influencia a Lealdade; 
 HA8 – O Comprometimento Normativo-Instrumental influencia a Lealdade. 
 
A análise fatorial foi também explorada com o intuito de avaliar a validade da 
dimensionalidade das escalas utilizadas no estudo. Sendo assim foram utilizados dois 
indicadores, sendo eles: 
 Medida de adequação amostral Kaiser-Mayer-Olkin (KMO), que toma 0,50 
como valor mínimo aceitável para adequação média da análise fatorial aos 
dados recolhidos; 
 Teste de Esfericidade de Bartlett consiste na averiguação hipótese da 
inexistência de correlação significativa entre as variáveis. 
A retenção de fatores irá ser realizada de acordo com o critério de Kaiser, no qual só 
ficam retidos as fatores que detêm valores próprios iguais ou superiores a um. Irá 
também ser utilizado o critério da proporção da variância explicada que retém apenas 
os fatores que explicam pelo menos 60% da variância total das variáveis originais. 
Na análise das comunalidades e dos pesos fatoriais há que ter em conta os valores 
mínimos de referência estabelecidos, sendo eles 0,50 e 0,70 respetivamente. 
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A tabela que se segue apresenta os resultados obtidos para cada constructo e item, nos 
testes estatísticos realizados. 
As medidas de adequação amostral de KMO observadas na Tabela 27 variam entre 
0,802 e 0,931 e o nível de significância associado ao teste de esfericidade de Bartlett 
é em todos os constructos 0,000, o que significa que se pode avançar com a análise 
fatorial. 
No que concerne à retenção de fatores, todos os constructos retiveram apenas um fator 
e a variância explicada dos fatores retidos varia entre 67,971% e 84,167%. 
A análise das comunalidades e dos pesos fatoriais dos itens PS6 e CA1 foram 
identificadas como detendo valores inferiores aos mínimos de referência. Desta forma, 
foram retiradas do estudo estatístico, podendo verificar-se no Anexo 1 os resultados 
obtidos na análise inicial com os itens problemáticos incluídos. Os restantes itens 
apresentam todos valores acima dos valores mínimos de referência. 
Tabela 27. Análise Fatorial-Dimensionalidade e adequação das escalas 
Designação 
da escala 
Itens 
Nº 
Itens 
KMO 
Teste 
de 
Bartlett 
(Sig.) 
Nº de 
Fatores 
Retidos 
Variânci
a 
Explicad
a (%) 
Comuna-
lidades 
Pesos 
Perceção 
Senso-
Emocional 
PS1 
 
9 
 
0,927 0,000 1 67,971 
0,745 0,863 
PS2 0,520 0,721 
PS3 0,673 0,821 
PS4 0,755 0,869 
PS5 0,716 0,846 
PS7 0,647 0,805 
PE1 0,780 0,883 
PE2 0,613 0,783 
PE3   0,668 0,817 
Perceção 
Racio- 
Comportame
ntal 
PR1 
11 0,926 0,000 1 68,318 
0,499 0,706 
PR2 0,639 0,799 
PR3 0,715 0,845 
PR4 0,762 0,873 
PC1 0,739 0,860 
PC2 0,736 0,858 
PC3 0,703 0,839 
PREL1 0,757 0,870 
PREL2 0,668 0,818 
PREL3 0,554 0,744 
PREL4 0,743 0,862 
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Designação 
da escala 
Itens 
Nº 
Itens 
KMO 
Teste 
de 
Bartlett 
(Sig.) 
Nº de 
Fatores 
Retidos 
Variânci
a 
Explicad
a (%) 
Comuna-
lidades 
Pesos 
Valor 
Experiencial 
VE1 
9 0,927 0,000 1 80,163 
0,767 0,876 
VE2 0,853 0,924 
VE3 0,624 0,790 
VE4 0,847 0,920 
VE5 0,857 0,926    
VF1 0,836 0,915 
VF2 0,809 0,899 
VF3 0,824 0,908 
VF4 0,796 0,892 
Satisfação 
S1 
7 0,891 0,000 1 78,114 
0,878 0,937 
S2 0,641 0,800 
S3 0,868 0,932 
S4 0,851 0,923 
S5.1. 0,758 0,870 
S5.2. 0,715 0,845 
S5.3. 0,758 0,870 
Lealdade 
 
IR1 
6 0,877 0,000 1 
 
81,481 
 
0,734 0,857 
IR2 0,892 0,944 
IR3 0,833 0,913 
W1 0,908 0,953 
W2 0,807 0,898 
W3 0,715 0,845 
Comprome-
timento 
Afetivo 
CA2 
4 0,802 0,000 1 84,167 
0,741 0,861 
CA3 0,903 0,950 
CA4 0,886 0,941 
CA5 0,837 0,915 
Comprome-
timento 
Normativo- 
Instrumental 
CN1 
10 
 
0,931 
 
0,000 1 75,640 
0,588 0,767 
CN2 0,834 0,913 
CN3 0,623 0,789 
CN4 0,739 0,860 
CI1 0,809 0,900 
CI2 0,784 0,885 
CI3 0,730 0,854 
CI4 0,862 0,928 
CI5 0,774 0,880 
CI6 0,822 0,906 
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5.4. Alfa de Cronbach e análise dos itens 
 
O alfa de Cronbach é utilizado para medir a consistência interna das escalas e tem 
como referência mínima o valor 0,70. Como tal, e analisando os resultados obtidos, 
podemos considerar as escalas utilizadas como adequadas. 
Tabela 28. Alfa de Cronbach 
Escala Alfa de Cronbach 
PSENSEMO 0,941 
PRACOMP 0,953 
VEXP 0,969 
SAT 0,953 
LEAL 0,954 
CAFET 0,937 
CNORMINST 0,964 
As correlações item-total são também uma maneira de analisar os itens e consistência 
interna das escalas e não devem ser inferiores a 0,50. 
Conforme se pode verificar na Tabela 29 todos os indicadores de medida detêm valores 
superiores a 0,50, indicando consistência interna nas escalas propostas. 
Tabela 29. Correlações item-total 
Designação da Escala Itens Correlação Item-Total 
Perceção Senso-
Emocional 
PS1 0,819 
PS2 0,654 
PS3 0,768 
PS4 0,826 
PS5 0,799 
PS7 0,749 
PE1 0,845 
PE2 0,725 
PE3 0,765 
Perceção Racio-
Comportamental 
PR1 0,653 
PR2 0,756 
PR3 0,811 
PR4 0,841 
PC1 0,818 
PC2 0,818 
PC3 0,793 
PREL1 0,837 
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Designação da Escala Itens Correlação Item-Total 
PREL2 0,780 
PREL3 0,699 
PREL4 0,831 
Valor Experiencial 
VE1 0,838 
VE2 0,897 
VE3 0,741 
VE4 0,893 
VE5 0,902 
VF1 0,893 
VF2 0,874 
VF3 0,885 
VF4 0,865 
Satisfação 
S1 0,897 
S2 0,723 
S3 0,887 
S4 0,874 
S5.1 0,834 
S5.2 0,806 
S5.3 0,841 
Lealdade 
IR1 0,796 
IR2 0,914 
IR3 0,868 
W1 0,928 
W2 0,853 
W3 0,783 
Comprometimento 
Afetivo 
CA2 0,765 
CA3 0,904 
CA4 0,887 
CA5 0,845 
 
Comprometimento 
Normativo-
Instrumental 
CN1 0,724 
CN2 0,893 
CN3 0,747 
CN4 0,831 
CI1 0,871 
CI2 0,852 
CI3 0,814 
CI4 0,901 
CI5 0,840 
CI6 0,875 
 
As correlações inter-itens são mais uma forma de diagnosticar a consistência interna 
das escalas, sendo apontado como limite mínimo 0,30. 
Mestrado em Marketing e Comunicação 
61 
 
De acordo com as tabelas seguintes, podemos verificar que, em todas as escalas, as 
correlações inter-itens são superiores a 0,30 apoiando, mais uma vez, a ideia de 
existência de consistência interna das escalas.  
Tabela 30. Correlação inter-itens - Perceção Senso-Emocional 
  PS1 PS2 PS3 PS4 PS5 PS7 PE1 PE2 PE3 
PS1 1 0,680 0,723 0,745 0,724 0,670 0,965 0,541 0,609 
PS2 0,680 1 0,716 0,567 0,476 0,481 0,579 0,461 0,442 
PS3 0,723 0,716 1 0,675 0,584 0,603 0,672 0,598 0,529 
PS4 0,745 0,567 0,675 1 0,779 0,642 0,722 0,594 0,690 
PS5 0,724 0,476 0,584 0,779 1 0,685 0,724 0,582 0,686 
PS7 0,670 0,481 0,603 0,642 0,685 1 0,666 0,595 0,619 
PE1 0,695 0,579 0,672 0,722 0,724 0,666 1 0,721 0,746 
PE2 0,541 0,461 0,598 0,594 0,582 0,595 0,721 1 0,724 
PE3 0,609 0,442 0,529 0,690 0,686 0,619 0,746 0,724 1 
Média 0,617 
 
Tabela 31. Correlação inter-itens - Perceção Racio-Comportamental 
  PR1 PR2 PR3 PR4 PC1 PC2 PC3 PRE
L 1 
PRE
L2 
PRE
L 3 
PRE
L 4 
PR1 1 0,692 0,574 0,588 0,581 0,553 0,565 0,499 0,434 0,438 0,564 
PR2 0,692 1 0,648 0,729 0,607 0,610 0,600 0,629 0,618 0,513 0,644 
PR3 0,574 0,648 1 0,851 0,663 0,652 0,623 0,704 0,677 0,561 0,704 
PR4 0,588 0,729 0,851 1 0,666 0,676 0,638 0,700 0,710 0,591 0,757 
PC1 0,581 0,607 0,663 0,666 1 0,840 0,825 0,737 0,627 0,559 0,674 
PC2 0,553 0,610 0,652 0,676 0,840 1 0,841 0,763 0,621 0,536 0,668 
PC3 0,565 0,600 0,623 0,638 0,825 0,841 1 0,745 0,581 0,549 0,624 
PREL1 0,499 0,629 0,704 0,700 0,737 0,763 0,745 1 0,735 0,609 0,745 
PREL2 0,434 0,618 0,677 0,710 0,627 0,621 0,581 0,735 1 0,705 0,709 
PREL3 0,438 0,513 0,561 0,591 0,559 0,536 0,549 0,609 0,705 1 0,732 
PREL4 0,564 0,644 0,704 0,757 0,674 0,668 0,624 0,745 0,709 0,732 1 
Média 0,728 
 
Tabela 32. Correlações inter-itens - Valor Experiencial 
  VE1 VE2 VE3 VE4 VE5 VF1 VF2 VF3 VF4 
VE1 1 0,883 0,647 0,844 0,833 0,723 0,706 0,724 0,690 
VE2 0,883 1 0,754 0,912 0,840 0,780 0,764 0,754 0,749 
VE3 0,647 0,754 1 0,737 0,731 0,619 0,678 0,614 0,624 
VE4 0,844 0,912 0,737 1 0,865 0,793 0,742 0,757 0,756 
VE5 0,833 0,840 0,731 0,865 1 0,798 0,804 0,820 0,760 
VF1 0,723 0,780 0,619 0,793 0,798 1 0,837 0,896 0,903 
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  VE1 VE2 VE3 VE4 VE5 VF1 VF2 VF3 VF4 
VF2 0,706 0,764 0,678 0,742 0,804 0,837 1 0,873 0,835 
VF3 0,724 0,754 0,614 0,757 0,820 0,896 0,873 1 0,859 
VF4 0,690 0,749 0,624 0,756 0,760 0,903 0,835 0,859 1 
Média 0,775 
 
Tabela 33. Correlações inter-itens - Satisfação 
  S1 S2 S3 S4 S5.1 S5.2 S5.3 
S1 1 0,775 0,924 0,909 0,765 0,689 0,710 
S2 0,775 1 0,786 0,770 0,536 0,536 0,561 
S3 0,924 0,786 1 0,914 0,752 0,657 0,707 
S4 0,909 0,770 0,914 1 0,729 0,656 0,705 
S5.1 0,765 0,536 0,752 0,729 1 0,795 0,801 
S5.2 0,689 0,536 0,657 0,656 0,795 1 0,909 
S5.3 0,710 0,561 0,707 0,705 0,801 0,909 1 
Média 0,742 
 
Tabela 34. Correlações inter-itens - Lealdade 
  IR1 IR2 IR3 WOM1 WOM2 WOM3 
IR1 1 0,786 0,743 0,778 0,688 0,652 
IR2 0,786 1 0,947 0,884 0,771 0,709 
IR3 0,743 0,947 1 0,841 0,728 0,667 
WOM1 0,778 0,884 0,841 1 0,875 0,769 
WOM2 0,688 0,771 0,728 0,876 1 0,800 
WOM3 0,652 0,709 0,667 0,769 0,800 1 
Média 0,776 
 
Tabela 35. Correlações inter-itens - Comprometimento Afetivo 
  CA2 CA3 CA4 CA5 
CA2 1 0,769 0,699 0,710 
CA3 0,769 1 0,904 0,805 
CA4 0,699 0,904 1 0,838 
CA5 0,710 0,805 0,838 1 
Média 0,788 
 
Tabela 36. Correlações inter-itens - Comprometimento Normativo-Instrumental 
  CN1 CN2 CN3 CN4 CI1 CI2 CI3 CI4 CI5 CI6 
CN1 1 0,781 0,616 0,754 0,612 0,609 0,550 0,610 0,560 0,625 
CN2 0,781 1 0,706 0,828 0,754 0,748 0,738 0,802 0,788 0,794 
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  CN1 CN2 CN3 CN4 CI1 CI2 CI3 CI4 CI5 CI6 
CN3 0,616 0,706 1 0,706 0,677 0,646 0,595 0,669 0,625 0,658 
CN4 0,754 0,828 0,706 1 0,746 0,667 0,678 0,722 0,658 0,730 
CI1 0,612 0,754 0,677 0,746 1 0,833 0,785 0,842 0,733 0,813 
CI2 0,609 0,748 0,646 0,667 0,833 1 0,803 0,849 0,763 0,753 
CI3 0,550 0,738 0,595 0,678 0,785 0,803 1 0,806 0,718 0,732 
CI4 0,610 0,802 0,669 0,722 0,842 0,849 0,806 1 0,875 0,856 
CI5 0,560 0,788 0,625 0,658 0,733 0,763 0,718 0,875 1 0,887 
CI6 0,625 0,794 0,658 0,730 0,813 0,753 0,732 0,856 0,887 1 
Média 0,727 
 
De acordo com a globalidade das análises, conclui-se a adequada consistência interna 
das escalas, pelo que todos os itens foram considerados nas análises estatísticas 
posteriores. 
 
 
5.5. Análise da regressão linear 
 
A regressão linear é um modelo estatístico que possibilita a verificação da existência 
de uma relação funcional entre uma variável dependente com uma ou várias variáveis 
independentes com relevância. 
No caso de existir apenas uma variável independente é realizada uma análise linear 
simples e no caso de existirem várias variáveis independentes é realizada uma análise 
linear múltipla. 
Dentro da análise de regressão linear, o valor de R2 indica a percentagem da variação 
da variável dependente que é “explicada” pela variável independente. 
O teste F serve para, através da análise da sua significância, definir se a proposta de 
influência é adequada ou não, ou seja, caso o valor de P seja inferior ao nível de 
significância definido (0,05) a regressão faz sentido, estando as variáveis 
significativamente correlacionadas.     
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O teste T serve para testar a nulidade dos coeficientes, tendo que deter um valor 
superior a 1,96 para poder ser considerada a variável como influenciadora. 
 
 
5.5.1. Regressões lineares múltiplas 
 
5.5.1.1. Fatores que influenciam a atribuição do valor experiencial 
 
Analisando a Tabela 37, podemos tirar as seguintes conclusões: 
 a perceção senso-emocional tem uma influência positiva e estatisticamente 
significativa no valor experiencial (β=0,609; valor t=11,350);  
 a perceção rácio-comportamental tem uma influência positiva e 
estatisticamente significativa no valor experiencial (β=0,359; valor t=6,692). 
Tabela 37. Análise de regressão linear múltipla: determinantes do valor experiencial 
Variáveis β Valor t 
PSENSEMO 0,609 11,350 
PRACOMP 0,359 6,692 
R 0,903 
R² 0,812 
Teste F 293,086 
Sig. 0,000 
 
Podemos concluir com esta análise que a variação do valor experiencial é explicado 
em 81,2% pela variação das perceções senso-emocional e rácio-comportamental, 
sendo o determinante mais influenciador a perceção senso-emocional (β=0,609). O 
teste F demonstra que o modelo é adequado para descrever as relações entre as 
variáveis (Sig.=0,000).  
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5.5.1.2. Fatores que influenciam a Lealdade 
 
Relativamente aos fatores que influenciam a lealdade e baseando-nos nos dados 
apresentados na tabela seguinte podemos afirmar que: 
 o comprometimento afetivo tem uma influência positiva e estatisticamente 
significativa na lealdade (β=0,226; valor t=3,576); 
 o comprometimento normativo-instrumental tem uma influência negativa e 
estatisticamente não significativa no lealdade (β=-0,031; valor t=-0,547); 
 a satisfação tem uma influencia positiva e estatisticamente significativa na 
lealdade (β=0,759; valor t=14,755). 
Tabela 38. Análise de regressão linear múltipla: determinantes da lealdade 
Variáveis β Valor t 
COMPAFE 0,226 3,576 
CONORMINST -0,031 -0,547 
SAT 0,759 14,755 
R 0,881 
R² 0,77 
Teste F 152,034 
Sig. 0,000 
 
Verificamos que 77% da variação da lealdade é explicada pela variação dos 
comprometimentos afetivo e normativo-instrumental e pela satisfação, sendo a 
satisfação e o comprometimento afetivo os componentes mais fortes da explicação. 
Constata-se também a adequação, com o nível de significância do teste F igual a 0,000. 
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5.5.2. Regressões lineares simples 
 
5.5.2.1. Influência do valor experiencial na satisfação 
 
Os resultados obtidos na Tabela 39, permitem concluir que o valor experiencial tem 
uma influência positiva e estatisticamente significativa na satisfação (β=0,914; valor 
t=26,122). 
Tabela 39. Análise de regressão linear simples: determinantes da satisfação 
Variáveis β Valor t 
VEXP 0,914 26,122 
R 0,914 
R² 0,835 
Teste F 682,335 
Sig. 0,000 
 
Concluímos com esta análise que a variação da satisfação é explicada em 83,5% pela 
variação do valor emocional e do valor funcional. O teste F demonstra que o modelo 
é adequado para descrever as relações entre as variáveis (Sig.=0,000). 
 
5.5.2.2. Influência da satisfação no comprometimento afetivo 
 
A influência da satisfação no comprometimento afetivo, de acordo com a Tabela 40, 
ficou comprovada como sendo existente e positiva (β=0,448; valor t=5,806). 
Tabela 40. Análise de regressão linear simples: influência da satisfação no comprometimento 
afetivo 
Variáveis β Valor t 
SAT 0,448 5,806 
R 0,448 
R² 0,201 
Teste F 33,706 
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Variáveis β Valor t 
Sig. 0,000 
 
O comprometimento afetivo é explicado em 20,1% pela satisfação, apontando o valor 
da significância do teste F (Sig.=0,000) para a adequação do modelo. 
 
5.5.2.3. Influência da satisfação no comprometimento normativo-
instrumental 
 
A influência da variável satisfação no comprometimento normativo-instrumental 
revelou-se no estudo, conforme na Tabela 41, como tendo uma influência negativa não 
significativa estatisticamente (β=-0,059; valor t=-0,689), ficando comprovado que a 
variável independente não é explicativa da variável dependente (R2=-0,004) e que o 
modelo não é adequado (Sig.=0,492). 
Tabela 41. Análise de regressão linear simples: influência da satisfação no comprometimento 
normativo-instrumental 
Variáveis β Valor t 
SAT -0,059 -0,689 
R 0,059 
R² -0,004 
Teste F 0,474 
Sig. 0,492 
 
 
5.6. Síntese das hipóteses do modelo 
 
Após a análise de regressão linear, na qual se testaram as relações entre variáveis 
sugeridas no modelo de investigação alterado proposto, resultou a seguinte tabela.  
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Tabela 42. Síntese da confirmação das hipóteses 
Hipótese 
Variável 
dependente 
Variável independente 
Confirmação 
da variável 
+HA1 Valor Experiencial Perc. Senso-Emocional Sim 
+HA2 Valor Experiencial Perc. Rácio-Comportamental Sim 
+HA3 Satisfação Valor Experiencial Sim 
+HA4 Comp. Afetivo Satisfação Sim 
-HA5 
Comp. Normativo-
Instrumental 
Satisfação Não 
+HA6 Lealdade Satisfação Sim 
+HA7 Lealdade Comp. Afetivo Sim 
-HA8 Lealdade Comp. Normativo-Instrumental Não 
 
Segundo os dados obtidos, ficaram todas as hipóteses confirmadas exceto a influência 
do comprometimento normativo-instrumental na lealdade.  
Criou-se assim um modelo alterado de acordo com os resultados estatísticos que é 
apresentado na imagem infra.  
 
Figura 3. Modelo alterado 
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6. DISCUSSÃO DOS RESULTADOS E CONCLUSÕES 
 
6.1. Discussão dos resultados 
 
Conforme referido no início do trabalho, a forte concorrência e a alteração constante 
do mercado e do próprio comportamento do consumidor (Solomon, 2009) faz com que 
seja essencial uma a abordagem de marketing mais eficaz, não podendo ser limitada 
aos paradigmas tradicionais. 
De acordo com Schmitt (2010) a área do marketing experiencial está ainda a emergir 
e como tal pretendeu-se com este estudo aprofundar a influência das variáveis 
relacionadas com o marketing experiencial no valor atribuído pelo consumidor e, em 
última análise, na sua lealdade. Para tal, foi criado um modelo concetual baseado na 
literatura científica a fim de estudar cada uma das elações sugeridas. 
O modelo de investigação foi baseado no original de Nadiri e Gunay (2011), ao qual 
se acrescentaram as dimensões de comprometimento enquanto mediadoras da relação 
entre satisfação com o WOM e com a intenção de recompra. Foi também elaborado 
um estudo exploratório acerca da influência positiva do comprometimento normativo 
na intenção de recompra. 
Para ser efetuada esta análise, foi realizado um questionário, distribuído e divulgado 
através de e-mail e da plataforma Facebook e do qual resultou numa amostra de 136 
respondentes consumidores de fast food, maioritariamente do sexo feminino (62,50%) 
e com idades compreendidas entre os 20 e os 39 anos (63,23%). 
Através dos dados recolhidos foi efetuada primeiramente uma análise descritiva para 
uma caracterização das escalas na qual se pode constatar respostas bastante favoráveis 
no que concerne às perceção sensorial e emocional, aos valores emocional e funcional, 
à satisfação, à intenção de recompra e ao WOM. Pela negativa destacou-se a perceção 
racional, o comprometimento normativo e o comprometimento instrumental. 
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Foi realizada uma análise fatorial dos dados, com o objetivo de avaliar a 
dimensionalidade de cada uma das escalas utilizadas no questionário, tendo resultado 
daqui a junção de algumas das dimensões propostas nos seguintes componentes: 
 Perceção Senso-Emocional – Junção das perceções sensorial e emocional; 
 Perceção Rácio-Comportamental – Junção das perceções racional, 
comportamental e relacional; 
 Valor Experiencial – Junção do valor emocional e funcional; 
 Comprometimento Normativo-Instrumental- Junção dos comprometimentos 
normativo e instrumental; 
 Lealdade – Junção da intenção de recompra e do WOM. 
O valor experiencial e a lealdade eram já componentes multidimensionais previstos na 
revisão de literatura, podendo ser encarado como um reforço dos estudos até agora 
realizados, que previam as dimensões apresentadas nestes dois constructos. 
Devido aos seus indicadores na análise das comunalidades e dos pesos fatoriais, foi 
ainda retirado o item PS6 da perceção sensorial e o item CA1 do comprometimento 
afetivo, sendo o tratamento estatístico seguinte realizado sem considerar estes dois 
itens. 
A análise dos itens e do alfa de Cronbach conseguiram comprovar a fiabilidade e 
consistência interna das escalas, não sendo apresentado qualquer valor irregular. 
 A análise de regressão linear pretendeu confirmar as hipóteses do modelo de 
investigação alterado, podendo concluir que: 
 As perceções do consumidor (senso-emocional e rácio-comportamental) tem 
uma influência positiva e estatisticamente significativa no valor experiencial, 
sendo a perceção do consumidor acerca dos estímulos sensoriais e emocionais 
ou afetivos que a organização transmite a com maior peso de influência; 
 O valor experiencial que o consumidor atribui tem uma influência positiva e 
estatisticamente significativa na satisfação; 
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 A satisfação tem uma influência positiva e estatisticamente significativa no 
comprometimento afetivo; 
 A satisfação tem uma influência negativa e estatisticamente não significativa 
no comprometimento normativo-instrumental; 
 A satisfação e o comprometimento afetivo influenciam positivamente e 
significativamente a lealdade do consumidor, constatando-se neste ponto a 
satisfação como determinante mais influenciador; 
 O comprometimento normativo-instrumental não tem influência na lealdade, 
concluindo-se que a intenção do consumidor em manter uma relação com a 
organização proveniente de um sentimento de obrigação moral ou funcional 
não é positiva para a lealdade. 
Após a análise de regressão linear mantiveram-se a maioria das hipóteses, no entanto 
constatou-se que o modelo não era válido na sua totalidade, tendo sido rejeitada as 
hipóteses de influência da satisfação no comprometimento normativo-instrumental e 
do comprometimento normativo-instrumental na lealdade por ficar comprovado que 
não representavam qualquer elação explicativa ou representativa para o modelo 
proposto. 
 
 
6.2. Contribuição do estudo 
 
Com este trabalho pretendeu-se acrescentar à literatura de marketing conexões e 
influências ainda não estudadas no âmbito do marketing experiencial. 
No modelo de investigação proposto são acrescentadas as dimensões, afetiva, 
normativa e instrumental, do comprometimento enquanto mediadoras da relação da 
satisfação com as dimensões atitudinal e comportamental da lealdade (respetivamente 
o WOM e a Intenção de recompra). Comprovando a influência da satisfação no 
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comprometimento afetivo e deste nas duas dimensões da lealdade, uma lacuna no 
modelo original de Nadiri e Gunay (2011) que não as incluía. 
Para além disso, foi feito um estudo exploratório contendo o comprometimento 
normativo enquanto moderador de influência positiva na intenção de recompra do 
consumidor, com o intuito de ampliar os estudos académicos acerca desta dimensão 
do comprometimento que, segundo Fullerton (2011), tem vindo a ser negligenciada ao 
longo dos tempos na literatura de marketing, mas que, no entanto não se demonstrou 
válida. 
Este esforço exploratório e esta amplitude dos constructos envolvidos no modelo de 
investigação proporciona um aprofundamento do estudo da relação existente entre o 
marketing experiencial e a formação de atitudes por parte dos consumidores. 
O estudo pretende ser um referencial a testar por forma a colmatar a escassez de 
trabalhos semelhantes em Portugal. 
Pode-se então concluir que o trabalho presente acrescenta à literatura do marketing 
novas dimensões e constructos que devem continuar a ser estudados e aprofundados. 
Pretende também apresentar um instrumento de recolha de dados validado pela 
literatura científica e traduzido para português para que se possa testar os constructos 
e as ligações entre eles apresentadas e para que futuramente possa ajudar as 
organizações, na parte prática, a criar estratégias de marketing experiencial mais 
eficazes que tragam vantagem para si e para os seus clientes. 
. 
 
6.3. Limitações do estudo 
 
Uma limitação encontrada neste estudo prendeu-se com a redução do tamanho da 
amostra, condicionado por variáveis não controláveis como a taxa de preenchimento 
do instrumento de recolha de dados.  
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Uma segunda limitação tem a ver com o facto de a amostra ser não aleatória, de 
conveniência, o que não permite generalizar para a população as conclusões do estudo.  
Apareceram ainda limitações das técnicas estatísticas utilizadas e a não comprovação 
de hipóteses tomadas como estudo exploratório no modelo de investigação 
apresentado, não tendo sido possível validar o modelo de investigação como um todo.   
 
 
6.4. Recomendações para investigações futuras 
 
Em investigações futuras seria interessante obter uma amostra mais alargada de 
consumidores de fast food. 
Para uma melhor averiguação global, o teste do modelo adaptado deveria ser aplicado, 
para além dos consumidores de fast food, a outros segmentos de mercado. 
Sugere-se a aplicação do modelo a amostras representativas de clientes do serviço de 
diferentes marcas do mesmo sector e uma comparação os resultados.  
Por forma a validar possivelmente o modelo de investigação como um todo, sugere-se 
a recolha de dados numa amostra mais alargada e o tratamento estatístico através da 
análise de equações estruturais. 
   
 
6.5. Notas finais 
 
Com a intensificação massiva da concorrência, este estudo pretendeu analisar o 
impacto que as diferentes variáveis do marketing experiencial podem ter, em última 
análise, na lealdade.  
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O modelo de investigação proposto e parcialmente validado pretende contribuir para 
o aprofundamento do conhecimento na área ainda pouco explorada do marketing 
experiencial.  
Espera-se que este projeto possa constituir de ponto de partida para outras 
investigações no mercado português, para que no futuro as organizações possam 
utilizar a informação recolhida na criação de estratégias diferenciadoras através do 
marketing experiencial. 
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9. ANEXOS 
Anexo 1 
Tabela 43. Análise Fatorial Inicial – Itens PS6 e CA1 incluídos 
Designação 
da escala 
Itens 
Nº 
Itens 
KMO 
Teste 
de 
Bartlett 
(Sig.) 
Nº de 
Fatores 
Retidos 
Variância 
Explicada 
(%) 
Comuna-
lidades 
Pesos 
Perceção 
Senso-
Emocional 
PS1 
10 0,925 0,000 1 65,469 
0,726 0,852 
PS2 0,501 0,708 
PS3 0,661 0,813 
PS4 0,738 0,859 
PS5 0,716 0,846 
PS6 0,471 0,686 
PS7 0,668 0,817 
PE1 0,766 0,875 
PE2 0,623 0,789 
PE3 0,677 0,823 
Perceção 
Racio- 
Comportame
ntal 
PR1 
11 0,926 0,000 1 68,318 
0,499 0,706 
PR2 0,639 0,799 
PR3 0,715 0,845 
PR4 0,762 0,873 
PC1 0,739 0,860 
PC2 0,736 0,858 
PC3 0,703 0,839 
PREL1 0,757 0,870 
PREL2 0,668 0,818 
PREL3 0,554 0,744 
PREL4 0,743 0,862 
Valor 
Experiencial 
VE1 
9 0,927 0,000 1 80,163 
0,767 0,876 
VE2 0,853 0,924 
VE3 0,624 0,790 
VE4 0,847 0,920 
VE5 0,857 0,926    
VF1 0,836 0,915 
VF2 0,809 0,899 
VF3 0,824 0,908 
VF4 0,796 0,892 
Satisfação 
S1 
7 0,891 0,000 1 78,114 
0,878 0,937 
S2 0,641 0,800 
S3 0,868 0,932 
S4 0,851 0,923 
S5.1. 0,758 0,870 
S5.2. 0,715 0,845 
S5.3. 0,758 0,870 
Lealdade 
 
IR1 
6 0,877 0,000 1 
 
81,481 
 
0,734 0,857 
IR2 0,892 0,944 
IR3 0,833 0,913 
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Designação 
da escala 
Itens 
Nº 
Itens 
KMO 
Teste 
de 
Bartlett 
(Sig.) 
Nº de 
Fatores 
Retidos 
Variância 
Explicada 
(%) 
Comuna-
lidades 
Pesos 
W1 0,908 0,953 
W2 0,807 0,898 
W3 0,715 0,845 
Comprome-
timento 
Afetivo 
CA1 
5 0,787 0,000 1 72,822 
0,344 0,587 
CA2 0,749 0,865 
CA3 0,857 0,926 
CA4 0,832 0,912 
CA5 0,860 0,927 
Comprome-
timento 
Normativo- 
Instrumental 
CN1 
10 
 
0,931 
 
0,000 1 75,640 
0,588 0,767 
CN2 0,834 0,913 
CN3 0,623 0,789 
CN4 0,739 0,860 
CI1 0,809 0,900 
CI2 0,784 0,885 
CI3 0,730 0,854 
CI4 0,862 0,928 
CI5 0,774 0,880 
CI6 0,822 0,906 
 
